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Introduktion

Vad konsumerar de svenska hushallen och hur har den privata konsumtionen férindrats? I
rapportserien Konsumtionsrapporten som ges ut av Centrum for konsumtionsvetenskap (CFK),
Handelshdgskolan vid Géteborgs universitet, sammanstills statistik 6ver den svenska privat
konsumtionen. Konsumtionsrapporten ger en bild av konsumtionens forindring 6ver tid och
storre forandringar och upptickeer tas upp for vidare reflektion. Aktiva forskare bidrar med
férdjupningsanalyser utifrin sina specialomriden for att sprida ljus dver nya konsumtionstren-
der. Konsumtionen bidrar inte enbart till samhillets tillvixt, utan dr ocksa en viktig aspekt
av foretagens, de statliga myndigheternas och hushallens verksamheter. Handel utgér en vix-
ande del av Sveriges BNP, vilket placerar Konsumtionsrapporten i fokus fér dem som vill bil-
da sig en god overblick over hur de svenska hushallen viljer att spendera sina pengar, vilka
konsumtionsomraden som okar respektive minskar, samt hur konsumtionen och konsument-
beteende forindras 6ver tid.

Konsumtionsrapporten 2018 ir baserad pa aktuell statistik med jimforelser over tid. John
Magnus Roos ir rapportens redaktor. Forsta delen av rapporten innehaller basfakta. Denna
del 4r uppdelad i fyra avsnitt. Det forsta avsnittet utgar frin Statistiska centralbyrans (SCB)
statistik (Nationalrikenskaperna, 2018) och SOM-institutets statistik och beskriver hushal-
lens konsumtion med fokus pa perioden 2007-2017. For att ge en bakgrund till konsum-
tionsutvecklingen presenterar detta avsnitt dven hur priserna férindrats under denna period.
Det andra avsnittet utgar frin Handelns utredningsinstitut (HUI-Research), SCB och E-
barometern. Det tredje avsnittet utgar frin SOM-institutets statistik over svenska konsum-
tionstrender, svenska konsumenters vanor och beteende 6ver tid. Det fjirde avsnittet utgir
frain SOM-institutets statistik om vilbefinnande. Efter basfakta f6ljer tre fordjupningsdelar
dir olika teman analyseras av utvalda forskare. I Konsumtionsrapporten 2018 belyses hur
digitaliseringen férindrar vira konsumtionsbeteenden bide pi generell niva (fordjupnings-
del 1) och specifike i butiker (férdjupningsdel 2). Den tredje fordjupningsdelen handlar om
vad plastskripet lings de svenska kusterna siger om var ohéllbara plastkonsumtion. Direfter
kommer del fem: Slutsatser och blickar framat. Sist i rapporten finns bilagor med detaljerade
tabeller och kompletterande information.

Det hir ir den tolfte Konsumtionsrapporten. Den forsta rapporten i serien publicerades 2007.
Konsumtionsrapporterna finns tillgingliga f6r nedladdning pa nitet, www.cfk.gu.se. Vir
forhoppning ir att Konsumtionsrapporten ir till nytta for studenter, forskare, foretag, kon-
sumentorganisationer, myndigheter, politiker och konsumenter.

Tack!

Jag vill rikta ett sdrskilt tack till Centre for retailing vid Handelshogskolan, Géteborgs univer-
sitet, for ert engagemang och finansiella stdd till Konsumtionsrapporten. Jag vill ocksa tacka
forfattarna till de tre férjupningsdelanra. Utan er hade den hir rapporten inte varit méljig. Jag
vill ocksd tacka de sex anonyma granskarna till férdjupningsdelarna. Tack ocksa till Statistiska
centralbyrin, Svensk nationell datatjinst och SOM-institutet f6r data som majliggjort vira ana-
lyser. Sist men inte minst vill jag ocksa rikta ett tack till Henric Karlsson, kommunikator vid

Centrum for konsumtionsvetenskap, for savil textredigering som formgivning av rapporten.
John Magnus Roos
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Sammanfattning

I Konsumtionsrapporten 2018 sammanfattas och analyseras hushallens privata konsumtion i
Sverige under 2017. I den f6rsta delen, “Basfakta”, ges en helhetsbild av hushallens konsumtion
som baseras pa statistik fran framforallt Statistiska centralbyrin (SCB), men dven frin andra
myndigheter och forskningsinstitut (exempelvis Postnord, HUI-Research och SOM-institutet
vid Goteborgs universitet). I den hir delen analyseras hushéllens konsumtion, detaljhandelns
omsittning, svenska konsumtionstrender, vilbefinnande och konsumtion. Direfter f6ljer tre
fordjupningar som belyser nigra konsumtionsomriden av sirskilt intresse. I slutet presenteras
detaljerad statistik i bilagor. Rapporten ir publicerad av Centrum f6r konsumtionsvetenskap,
Handelshogskolan vid Géteborgs universitet.

Basfakta

* Hushillens totala konsumtion uppgick till 1 978 miljarder kronor under 2017.

*  Hushallen konsumerade 2,3 procent mer jimfért med 2016 och 22 procent mer jamfort
med 2007.

*  Mellan 2016 och 2017 ckade konsumtionen pa alla omriden, med undantag av alkohol
och tobak.

* Priserna 6kade med 1,8 procent mellan 2016 till 2017. Under perioden 2007 - 2017 har
priserna okat med 10,9 procent.

Konsumtionsomraden som okat mest sedan 2016

e Hushallens konsumtion i utlandet, 11,5 procent

*  Utlindsk konsumtion i Sverige, 7,8 procent

* Kommunikation, 6,7 procent

*  Mobler, hushéllsartiklar och underhall, 3,9 procent

* Hotell, kaféer och restauranger, 2,9 procent

Konsumtionsomraden som okat mest 2007-2017

*  Hushallens konsumtion i utlandet, 77 procent

e Utlindsk konsumtion i Sverige, 70 procent

*  Kommunikation, 49 procent

*  Mobler, hushéllsartiklar och underhall, 40 procent
Fritid, underhéllning och kultur, 36 procent

Ovrigt i basfakta

*  Mellan 2010-2017 6kade konsumtionen med 16.2 procent. Samtidigt visar mitningar
over hur mycket konsumenter upplever att de spenderar endast en 6kning pa 4,7 procent.

* Svenska konsumenter underskattar hur mycket pengar de ligger pa transporter, mébler
och kldder. Underskattningen vixer.

*  Reparationer av hemelektronik, datorer, mobler, skor och hushéllsapparater minskade un-
der perioden 2008-2017.

*  Svenska folket képer mindre ofta pa second-hand

*  Svenska folket képer allt oftare varor och tjdnster via internet
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Svenskarna har aldrig varit néjdare med sina liv in 2017

Fordjupningar

Det digitala forandrar

Musikindustrin med Spotify 4r ett typexempel pd hur digitaliseringen férindrar beteende
Lokala morgontidningar har inte digitaliserats i samma takt som kvillspressen
Digitaliseringen medf6r bittre forstielse for konsumenters behov och livsstil
Digitaliseringen leder till personifierad konsumtion som leder till vilbefinnande

Genom beteendeférindring antas digitaliseringen bidra till 6kad konsumtion

Mobil i butik

Mobiltelefonen anvinds allt oftare i fysiska butiksmiljéer

Mobilanvindning i butik 4r vanligast hos kvinnor, yngre och personer som anvinder
internet mycket.

I matbutiker anvinds mobilen ofta for att radsla med andra

I klddbutiker anvinds mobilen ofta for att soka information om varor

Konsumenter som testat att betala med mobilen gér det vanligtvis regelbundet.

Mobilen gor att konsumenten skdrmar bort sinnesintryck frin butiksmiljon (exempelvis

ljud och bild).

Plastkonsumtion

Plastkonsumtion 6kar pa grund av:

To-go lifestyle

Engangsartiklar 6kar

Stiftade lagar implementeras inte

Politiker, konsumenter och foretag tar inte ansvar.
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Summary

The Consumption Report 2018 (Konsumtionsrapporten 2018) provides an overview of the con-
sumption of Swedish households and how it has evolved over the past decade. The report consists
of two parts. The first part, “Basic facts”, gives an overview of households’ expenditures based
on statistics from Postnord, HUI-Research, Statistics Sweden, the SOM-institute at University of
Goth-enburg. The first part analyzes national consumption patterns of the Swedish housholds,
Swedish retailing, Swedish consumption trends, and consumer’s life satisfaction in relation to con-
sumption. Following basic facts are three “indepth articles” which highlights some consumption
areas of certain interest. Detailed statistics are presented in appendixes. The report is published
by Centre for Consumer Science at the School of Business, Economics and Law, University of
Gothenburg,

Basic facts
*  The Swedish households had expenditures of SEK 1978 billions in 2017.

* The households’ expenditures increased 2.3 percent compared to 2016 and increased 22
percent compared to 2007.

e Between 2016 and 2017 the households” expenditures increased in all categories, except
alcohol and tobacco.

* 'The total prices increased with 1.8 percent between 2016 and 2017. During the period
2007-2017, the prices increased 10.9 percent.

Expenditure groups that increased the most since 2016 were:

* Direct purchases abroad by residents, 11.5 percent.

*  DPurchases by non-resident households in Sweden 7.8 percent.

e Communication services, 6.7 percent.

*  Furnishings, household equipment and routine maintenance of the house, 3.9 per-cent.
* Restaurants and hotels, 2.9 percent.

Expenditure groups that increased the most between 2007 and 2017 were:

* Direct purchases abroad by residents, 77 percent.

*  DPurchases by non-resident households in Sweden 70 percent.

* Communication services, 49 percent.

*  Furnishings, household equipment and routine maintenance of the house, 40 per-cent.
* Leisure time and culture, 36 percent.

Other highlights

e Between 2010 and 2017, the consumption increased with 16.2 percent, while the con-
sumers themselves perceive an increase of 4.7 percent.

*  Swedish households underestimate the amount of money spent on transportations, furni-
ture and clothes. The underestimation increases over time.

*  Repairs of consumer electronics, computers, furniture, shoes and household appliances
have decreased during the period 2008-2017.

*  Second-hand shopping is less common in 2017 compared to 2016.
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E-shopping is an up-going trend.
Swedish consumers have never reported a higher degree of life satisfaction than in 2017.

In-depth articles

Digitalization changes human behavior

The music industry is a pioneer (e.g. Spotify) when it comes to behavioral change

Local newspapers in the morning have not digitalized as much as nationally-wide evening
papers

The digitalization improves the understanding of consumers” needs and lifestyles.

The digitalization influences personified consumption which in turn influences the con-
sumer’s wellbeing

Through behavioral change, the digitalization is assumed to increase the total consump-
tion

Usage of mobile phones in physical stores

The usage of mobile-phones in the physical store increases.

Mobile usage in stores are especially common among women, younger consumers and
people who use internet frequently.

In food stores, the mobile is often used for receiving advices from others.

In clothes stores, the mobile is often used in order to search for information regarding
products.

Consumers who have tried to pay with the mobile phone, have usually adopted this be-
havior on a regular basis.

The mobile-phone make the consumer more detached from the physical environment, for
instance when it comes to visual and audial stimuli.

Plastic consumption

Plastic consumption increase because of:

Single-use articles increases and is related to a “to-go lifestyle”
Laws are not implicated
Politicians, corporations and consumers are not taking responsibiliy
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Basfakta

Doktor i psykologi, forskare, Centrum for konsumtionsvetenskap, Handelshdgskolan vid
Goteborgs universitet och Avdelningen for fysisk resursteori, Chalmers tekniska hogskola

I kapitlet Basfakta beskrivs den privata konsumtionen i Sverige 2017 och visar utvecklingen
de senaste tio aren med fokus pa hur konsumtionen férindrats sedan 2016. Forst presenteras
utvecklingen av den totala konsumtionen generellt, foljt av en mer detaljerad beskrivning
av utvecklingen inom primira konsumtionsomriden. Konsumtionsutvecklingen for utvalda
konsumtionsomriden kommer att beskrivas i bade kronor och kopfrekvenser. Vi kommer att
analysera verklig och upplevd konsumtion. Direfter foljer avsnitt om detaljhandelns f6rsiljn-
ing och konsumtionstrender. I slutet av kapitlet analyseras konsumenters vilbefinnande, som
ar en viktig referenspunke till konsumtionsutvecklingen.

Hushallens utgifter

Hushallens totala konsumtion uppgick till 1 978 miljarder kronor 2017 (tabell 1). Bostaden
star for den storsta delen av den privata konsumtionen, 26,2 procent, och omfattar bland an-
nat hyra, lanekostnader och uppvirmning. Andra stora poster ir transporter, 12,9 procent,
livsmedel och alkoholfria drycker, 12,4 procent, samt fritid, underhillning och kultur, 11,1
procent. I bilaga 3 finns en forteckning over vilka varor och tjinster som ingar i respektive
konsumtionsomrade.

Konsumtionen fortsatter att oka

Konsumtionen 6kade med 2,3 procent under 2017 jimfért med 2016. Under den senaste
tiodrsperioden (2007-2017) har konsumtionen 6kat med 22 procent'. Det innebir att vi
kopte 22 procent mer och/eller dyrare varor och tjanster under 2017 jimfort med 2007. Pris-
erna 6kade under dessa ar med sammanlagt 10,9 procent. Jimfort med ar 2016 har de totala
priserna 6kat med 1,8 procent, vilket innebir att varor och tjanster i Sverige dverlag har blivit 1,8
procent dyrare fran 2016 till 2017 (bilaga 1, tabell 1.3). Under 2017 har svenska folkets kon-
sumtion okat inom alla omriden med undantag av alkohol och tobak (tabell 1 och figur 1).

! Mt i fasta priser
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Tabell 1. Hushallens totala konsumtion i Sverige 2017

miljarder kronor foréndring foréndring genomshnittl

Konsumtionsomrade andel 2017 | sedan 2007 sedan 2016 forandr
2017 lopande priser | fasta priser fasta priser sedan 2007

Livsmedel och alkoholfria drycker 12,4% 246 14% 1,6% 1,3%
Alkohol och tobak 3,5% 69 9% -0,2% 0,8%
Klader och skor 4,8% 95 21% 0,4% 1,9%
Bostad, el, gas och uppvérmning 26,2% 517 13% 2,8% 1,3%
Mobler, hushallsartiklar och underhall 5,4% 106 40% 3,9% 3,5%
Halso- och sjukvard 3,5% 69 36% 2,2% 31%
Transporter 12,9% 254 11% 1,3% 1,1%
Kommunikation 31% 60 49% 6,7% 41%
Fritid, underhallning, kultur 11,1% 219 36% 2,1% 3,2%
Utbildning 0,3% 6 19% 1,4% 1,8%
Hotell, caféer och restauranger 6,6% 130 35% 2,9% 31%
(vriga varor och tjénster 10,8% 214 27% 0,6% 2,4%
Delsumma 100,0% 1985 22% 2,1% 1,9%
Hushallens konsumtion i utlandet 6,2% 122 77% 11,5% 5,9%
Utléndsk konsumtion i Sverige -6,6% -130 70% 7,8% 5,5%
Total konsumtion 100,0% 1978 22% 2,3% 2,0%

Kélla: SCB, Nationalrikenskaperna, Hushallens konsumtionsutgifter férdelade efter andamal (FN:s klassificering COICOP). Beloppen #r uppdaterade
enligt publicering 2018-11-29
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Figur 1. Forandring i hushallens konsumtion per konsumtionsomrade 2007-2017
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Kalla:SCB, Nationalrékenskaperna, Hushallens konsumtionsutgifter fordelade efter &ndamal (FN:s klassificering COICOP) Beloppen ar uppdaterade
enligt publicering 2018-11-29
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Konsumtionsokningen 2017 4r marginellt storre dn 6kningen under 2016. Den arliga
okningen de senaste tio aren har legat pa 2,0 procent i genomsnitt®. I l16pande priser, det
vill sidga utan inflationsjustering, 6kade hushéllens utgifter med 4,7 procent mellan 2016
och 2017, fran 1 889 miljarder kronor till 1 978 miljarder kronor. Sedan krisen i borjan av
1990-talet har konsumtionen 6kat i stort sett varje dr. Konsumtionen i fasta priser har okat
med 63,6 procent under tjugorsperioden 1997-2017. Bade den totala konsumtionen och kon-
sumtionen per capita har 6kat kontinuerligt, med undantag av aren 2007 och 2008 (figur 2;
figur 3).

Figur 2 Hushallens totala konsumtion i miljoner kronor under perioden 1997-2017 i fasta priser
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Kalla: SCB, Nationalrékenskaperna, Hushéllens konsumtionsutgifter fordelade efter andamal (FN:s klassificering COICOP). Beloppen &r uppdaterade
enligt publicering 2018-11-29.

Figur 3 Hushallens totala konsumtion per capita i kronor under perioden 1997-2017 i fasta priser
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Kalla: SCB, Nationalrikenskaperna, Hushéllens konsumtionsutgifter fordelade efter andamal (FN:s klassificering COICOP. Beloppen &r uppdaterade
enligt publicering 2018-11-29

? Den genomsnittliga arliga 6kningen 4r mindre dn 1/10 av den totala 8kningen pa 10 4r. Om ndgot 6kar med 10% per ar sd blir den
totala 8kningen 10 &r senare 159%. Genomsnittlig &rlig férindring pa 10 ar beriknas genom att ta 10:e roten ur kvoten av konsum-
tionen 4r 10 och konsumtionen &r 0.
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Konsumtionen upplevs inte 6ka pa samma sétt som den gor

Under perioden 2010-2017 har vi fragat svenska konsumenter i SOM-undersékningen hur
mycket pengar de uppskattar att de ligger pd mat, mdobler/inredning, hemelektronik och
kldder och skor. Vi har beriknat ett index for de hir fyra varukategorier i syfte att fi en in-
dikator pa den upplevda totala konsumtionen 6ver tid. Denna indikator har vi jimfért med
den totala konsumtionen per capita utifrin SCBs Nationalrikenskaper. Figur 4 illustrerar att
konsumenterna upplever att de 6kat sin konsumtion med 4,7 procent under perioden 2010-
2017, medan konsumtionen enligt SCB har 6kat med 16,2 procent (I6pande priser i bade
enkitundersokningen och SCB). Det ir intressant att notera att gapet mellan upplevd kon-
sumtion och verklig konsumtion har 6kat mycket under de tvd senaste mitningarna (figur 4).

Figur 4. Procentuell fordndring i upplevd och verklig konsumtion per capita i kronor under perioden 2010-2017,
lopande priser
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Kalla: SCB, Nationalrékenskaperna, Hushéllens konsumtionsutgifter fordelade efter andamal (FN:s klassificering COICOP). Beloppen &r uppdaterade
enligt publicering 2018-11-29. Hansyn till forandring i folkméngd har tagits. SOM-institutets riksrepresentativa matning ar 2010, 2012, 2013, 2015,
2016 och 2017 (hur berakningen har gétt till framgar av bilaga 4). Forandring i I6pande priser med 2010 som referensar.

Livsmedel och alkoholfria drycker

Konsumtionen av livsmedel och alkoholfria drycker 6kade 1,6 procent mellan 2016 och 2017
(tabell 1). Den genomsnittliga 6kningen av kategorin (livsmedel och alkoholfria drycker) har
varit 1,3 procent per r sedan 2007. Under tiodrsperioden 2007 till 2017 6kade konsumtionen
av livsmedel och alkoholfria drycker med 14 procent (tabell 1 och figur 1). Priserna 6kade med
2,1 procent fran 2016 till 2017 och 24,3 procent fran 2007 till 2017 (bilaga 1). Nir priserna
pa varor forindras eller ndr minniskors inkomster forindras, sd dndras konsumtionen enligt
nationalekonomisk teori (Stiglitz, 1993). Denna f6rindring sker utifrin hur kinsliga kon-
sumenterna ir for prisférindringar respektive inkomstforindringar. Enligt teoribildningen
sd antas efterfrigan pd mat vara ungefir samma &ver tid, oavsett prisbildning och inkomst
(Stiglitz, 1993; Loov & Widell, 2009). Detta eftersom mat 4r en nodvindighetsvara som
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alltid behover konsumeras. I tidigare konsumtionsrapporter sa har vi visat att resonemanget
inte héller pd konsumtionsférhallandena i Sverige. Konsumtion av mat kan generera njutning
och vilmaende. Livsmedel kan ocksa vara bade identitetsskapande och/eller en social markér.
Matkonsumtionen i dagens Sverige fyller alltsa betydligt fler behov dn att mitta magen (Briil-
de & Fors, 2012; Pipping Ekstrom, 2013; Cederberg & Ro6s, 2015). Trender som ekologiska
och firska produkter kan ocksd bidra till att allt mer mat slings och pé si vis forklara varfor
allt mer pengar liggs pa matkonsumtion i Sverige (Ostergren & Normann, 2016).

Under 2010, 2012, 2013, 2015, 2016 och 2017 har vi i de arliga SOM-undersékningarna haft
med fragor om hur mycket pengar som liggs pa mat/livsmedel en genomsnittlig manad. Vi
har jimfort denna sjilvskattade statistik med den faktiska forsiljningen av mat/livsmedel en
genomsnittlig ménad. Analysen har skett per capita (figur 5). For att jimfora den sjilvskat-
tade statistiken frin SOM-insitutet med forsiljningsstatistik frin SCB har tva antaganden
varit nddvindiga: (1) All forsiljning sker till personer som 4r 16-85 ar. (2) Relationen mellan
att kopa mat/livsmedel till sig sjilv och till andra minniskor liksom relationen mellan att
konsumera vad andra har képt jaimfért med det konsumenten sjilv képer, dr jamt fordelad
mellan respondenter och den 6vriga befolkningen. Vi har dven forstitt, genom en senare
enkitundersokning, att respondenterna tolkar mat/livsmedel olika. Exempelvis kan respond-
enter inkludera bidde restaurangbesok och alkoholhaltiga drycker i mat/livsmedel, medan
forsiljningsstatistiken frin SCB inte inkluderar detta i kategorin ”Livsmedel och alkoholfria
drycker”. Att ett flertal respondenter inkluderar restaurangbesok ir formodligen en bidra-
gande orsak till att den sjilvskattade statistiken genomgaende ligger over den fakriska forsilj-
ningen (figur 5).

Figur 5. Konsumtion av mat/livsmedel per capita (16-85 ar) i kronor under perioden 2010-2015

3500 kr

3000 kr
X
2500 kr
2000 kr
1500 kr
1000 kr
500 kr
0 kr
2010 2012 2013 2015 2016 2017
=== FOrsaljningsstatistik Sjalvskattad statistik

Kalla: SCB, Nationalrékenskaperna, Hushéllens konsumtionsutgifter fordelade efter andamal (FN:s klassificering COICOP). Beloppen &r uppdaterade
enligt publicering 2018-11-29. Mat/livsmedel inkluderar livsmedel och alkoholfria drycker (COICOP 01, bilaga 3). SOM-institutets nationella under-
stkningar 2010, 2012, 2013, 2015, 2016 och 2017 (bilaga 4).

Alkohol och tobak
Hushallens kop av alkohol och tobak uppgick ar 2017 till 69 miljarder kronor. Detta innebir
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en minskning med 0,2 procent jamfért med dr 2016 (tabell 1). Priserna 6kade med 1,8 pro-
cent fran 2016 till 2017 och 30,6 procent fran 2007 till 2017 (bilaga 1). Under tioarsperioden,
2007-2017, har svenskarnas konsumtion i kronor 6kat med nio procent for alkohol och tobak
(tabell 1). Det tycks emellertid vara si att alkoholkonsumtionen miitt i volym minskar nigot
(Trolldal, 2016), medan alkoholkonsumtionen mitt i antalet tillfillen som alkohol dricks
okar ndgot. Vidare s har vira alkoholvanor forindrats frin starksprit till 8 och framforalle
vin (Holmberg & Weibull, 2013; Roos, 2015).

Klader och skor

Konsumtionen av klider och skor ckade med 0,4 procent mellan 2016 och 2017 (tabell 1).
Fran 2015 till 2016 minskade kategorin med 0,4 procent (Roos, 2017). Utifrin denna statis-
tik tycks alltsd klidkonsumtionen ha stagnerat. Priserna for kliader och skor ckade mer dn
for ovriga konsumtionskategorier frin 2015 till 2016 (Roos, 2017). I Konsumtionsrapporten
2017 diskuterade vi den marginella minskningen i relation till prish6jningar. Eftersom pri-
serna minskade med 0,3 procent frin 2016 till 2017 sa tycks den stagnerande klidkonsum-
tionen forklaras av ndgot annat dn dyrare klider och skor. Det dr dock rimligt att anta att
konsumtionen av klider och skor hade fortsatt att minska om priserna inte sinkts (jimfor

med Roos, 2017).

Under perioden 2007 till 2017 har den genomsnittliga 6kningen varit 9,6 procent per ér.
Hushallen konsumerade 21 procent mer klider och skor under 2017 jamfért med 2007 (ta-
bell 1 och figur 1). Mellan 2007 och 2017 6kade priserna med 9,6 procent i denna kategori
(bilaga 1).

Under 2010, 2012, 2013, 2015, 2016 och 2017 har vi haft med fragor om hur mycket pengar
som lidggs pa klidder/skor en genomsnittlig manad. Vi har jimfort den sjilvskattade statistiken
med den faktiska forsiljningen av klider/skor en genomsnittlig manad. Analysen har skett
per capita (figur 6). For att jimfora den sjilvskattade statistiken frin SOM-insitutet med
forsiljningsstatistik frain SCB har tvd antaganden varit nddvindiga: (1) All frsiljning sker till
personer som dr 16-85 ar. (2) Relationen mellan att képa klader och skor till sig sjilv och till
andra minniskor liksom relationen mellan att konsumera vad andra har kopt jamfort med det
konsumenten sjilv koper, 4r jimt fordelad mellan de respondenter som valt att delta och den
ovriga befolkningen. Vara berikningar indikerar att svenska folket underskattar hur mycket
pengar som liggs pd klider och skor. Under 2017 skattade svensken i genomsnitt att 707
kronor per manad spenderades pé klider och skor, medan forsiljningsstatistiken visar att 990
kronor spenderas per person och manad. Om vi tittar pa hela undersokningsperioden, 2010-
2017, sd upplever svenska folket att de 6kade sina utgifter pa klider/skor med 4,5 procent,
nir forsiljningsstatistiken visar att de dkade sina utgifter med 15,3 procent. Gapet mellan
forsiljningsstatistik och sjilvskattad statistik har vuxit under perioden 2010-2017. Betrif-
fande klader sa ifragasitter vi vart forsta antagande mer dn for andra undersokta konsumtion-
somraden. Férmodligen 4r det ett flertal personer som r bade under 16 ar och 6ver 85 ar som
handlar kldder, vilket innebir att férsiljningsstatistiken per capita dverskattas dd vi antagit att
all forsiljning tillskrivs befolkningen som 4r 16-85 ir.
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Figur 6. Konsumtion av klader/skor per capita (16-85 ar) i kronor under perioden 2010-2017
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Kélla: SCB, Nationalrékenskaperna, Hushéllens konsumtionsutgifter férdelade efter andamal (FN:s klassificering COICOP). Beloppen ar uppdaterade
enligt publicering 2018-11-29. Klader/skor inkluderar klader och skor (COICOP 03, bilaga 3). SOM-institutets nationella undersokningar 2010, 2012,
2013, 2015, 2016 och 2017 (bilaga 4).

Bostad

Den sammanlagda bostadskonsumtionen 6kade med 2,8 procent fran 2016 till 2017 (ta-
bell 1). Den genomsnittliga forindringen mellan 2007 och 2017 var 1,3 procent. Den totala
konsum tionsékningen var 13 procent under tiodrsperioden (tabell 1 och figur 1). Priserna i
bostadskat egorin har okat med 2,5 procent mellan 2016 och 2017. Fran 2007 till 2017 dkade
priserna inom boendekategorin med 10,2 procent (bilaga 1). Fran 2015 till 2016 skedde det en
motsvarande 6kning av pengar som spenderas pa bostaden, exempelvis hyra och elektricitet
(Roos, 2017). Under 2016 6kade emellertid inte priserna lika mycket som de gjorde under
2017. Detta innebir att de 6kade kostnaderna f6r boende under 2017 4r mer relaterade till
faktiska prishdjningar dn de 6kade kostnaderna for boende under 2016.

Mabler, hushalisartiklar och underhall

Konsumtionskategorin mabler, hushallsartiklar och underhill 6kade med 3,9 procent mellan
2016 och 2017 (tabell 1). Den genomsnittliga 6kningen per ar under tiodrsperioden 2007—
2017 var 3,5 procent. Totalt 6kade kategorin 40 procent mellan 2007 och 2017 (tabell 1 och
figur 1). Priserna pd mobler och andra hushallsvaror minskade med 0,3 procent mellan 2016
och 2017. Jamfért med 2007 ligger priserna 2,9 procent ligre 2017 (bilaga 1).

Under 2010, 2012, 2013, 2015, 2016 och 2017 har vi haft med frigor om hur mycket pengar
som ldggs pa mobler/inredning en genomsnittlig manad. Vi har jimfort denna sjilvskattade
statistik med den faktiska forsiljningen av mébler/inredning en genomsnittlig manad.
Analysen har skett per capita (figur 7). For att jimfora den sjilvskattade statistiken frin SOM-
insitutet med forsiljningsstatistik frin SCB har tva antaganden varit nédvindiga: (1) All
forsiljning sker till personer som ir 16-85 ar. (2) Relationen mellan att kdpa mébler/inredn-
ing till sig sjdlv och till andra minniskor (exempelvis hushallsmedlemmar) liksom relationen
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mellan att konsumera vad andra har kopt jamfért med det konsumenten sjilv képer, dr jimt
fordelad mellan de respondenter som valt att delta och den 6vriga befolkningen. Vira berikn-
ingar indikerar att svenska folket underskattar hur mycket pengar som liggs pa mobler och
inredning. Under 2017 skattade svensken i genomsnitt att 353 kronor per manad spenderades
pa mobler och inredning, medan forsiljningsstatistiken visar att 555 kronor spenderas per
person och manad. Det dr intressant att notera att svenska folket upplever att de minskat sina
utgifter f6r mobler/inredning med 3,5 procent, nir forsiljningsstatistiken visar att de okat
sina utgifter med 20,4 procent.

Figur 7. Konsumtion av mobler/inredning per capita (16-85 ar) i kronor under perioden 2010-2017
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Kalla: SCB, Nationalrékenskaperna, Hushéllens konsumtionsutgifter fordelade efter andamal (FN:s klassificering COICOP). Beloppen &r uppdaterade
enligt publicering 2018-11-29. Mdbler/inredning inkluderar mébler, inventarier, mattor och golvbelaggningar (COICOP 051, bilaga 3) och hushall-
stextilier (COICOP 052, bilaga 3). SOM-institutets nationella undersdkningar 2010, 2012, 2013, 2015, 2016 och 2017 (bilaga 4).

Halso- och sjukvard

De hilso och sjukvirdskostnader som hushallen betalar direkt (exempelvis medicin och pa-
tientavgifter och andra avgifter som inte finansieras via skattesedeln) uppgér till 3,5 procent
av den totala konsumtionen (tabell 1). De hir kostnaderna visar pa en okning av konsum-
tionen av hilso och sjukvird med 2,2 procent mellan 2016 och 2017. Den genomsnittliga
okningen per ar under tiodrsperioden 2007-2017 var 3,1 procent. Den totala 6kningen under
hela tiodrsperioden dr 36 procent (tabell 1 och figur 1). Mellan 2016 och 2017 var priséknin-
gen 0,5 procent i denna kategori medan priserna dkade med 11,3 procent under tiodrsperi-
oden 2007 till 2017 (bilaga 1).

Transporter

Transportkonsumtionen bestir av inkdp och drift av fordon och kép av transporttjinster som
lokalresor. Konsumtionen 6kade med 1,3 procent mellan 2016 och 2017 (tabell 1). Under
tiodrs perioden 2007-2017 ser vi en 6kning i konsumtionen av transporter pa i genomsnitt 1,3
procent per ar. Sammantaget innebir det en 6kning pa 11 procent under perioden 2007-2017
(tabell 1 och figur 1). Priserna i transportkategorin 6kade med 2,8 procent frin 2016 till 2017
och 6kade med 16,4 procent frin 2007 till 2017 (bilaga 1).
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Under 2017 skattade svensken (utifrin den nationella SOM-undersokningen) i genomsnitt
att 1427 kronor per méinad spenderades pa transporter, medan forsiljningsstatistiken (SCB,
Nationalrikenskaperna) visar att 2649 kronor spenderas per person och ménad. Det svenska
folket underskattar kraftigt hur mycket pengar de spenderar pa transporter.

Kommunikation

Hushillens konsumtion av kommunikationsrelaterade varor och tjinster (till exempel post-
tjdnster, teleutrustning och teletjinster) dkade med 6,7 procent mellan 2016 och 2017 (tabell
1). Forutom kategorierna "hushallens konsumtion i utlandet” och “utlindsk konsumtion i
Sverige” dr "kommunikation” den kategori som ckade mest under 2017 (tabell 1). Konsum-
tionen 6kade med 49 procent mellan 2007 och 2017. Den genomsnittliga drliga okningen
under perioden 2007-2017 var 4,1 procent (tabell 1 och figur 1). Priserna i kommunikation-
skategorin (post och telekommunikationer) minskade med 5,1 procent frin 2016 till 2017
och med 28,9 procent frin 2007 till 2017 (bilaga 1). Andelen av hushallens totala budget som
liggs pia kommunikation har emellertid inte 6kat under det senaste decenniet, aven om andelen
okat marginellt sedan 2016. Kommunikationsomradet har karaktiriserats av hog grad av tekni-
kutveckling som resulterat i mer datatrafik f6r samma spenderade belopp. Om datatrafiken hojs
fran 10 gigabyte till 20 gigabyte hos en enskild konsument, medan priset 4r konstant, si innebir
det att konsumentens konsumtion i fasta priser fordubblas under perioden. Teknikutvecklingen
ar en viktig forklaring till den starka okningen av "kommunikation”. Att svenskar spenderar lika
stor andel av sin totala konsumtionsbudget pa kommunikation trots den snabba teknikutveck-
lingen innebir att de far vildigt mycket mer kommunikation 4n for tio 4r sedan. Utvecklingen
i 16pande priser (figur 8) visar att okningen fran 2016 till 2017 inte enbart kan forklaras av
teknikutveckling, utan att svenska hushall viljer att spendera mer pengar pa kommunikation
over tid. Delvis skulle detta kunna forklaras av att operatorerna har hojt priserna. Bide fast och
mobilt bredband blev dyrare under 2017 (Wigren, Enstrdm och Mujic, 2017). Prishojningar hos
mobiloperatorer har tidigare debatterats, dd minga erbjudanden har gjorts om till att inklud-
era mer (eller obegrinsad) surf till en hogre avgift (SvD, 2017). A andra sidan minskade priset
pd marknadens billigaste mobilabonnemang med 34 procent under 2017. Detta abonnemang
inkluderar 100 samtal, 140 sms och 2 gigabyte data per manad (Wigren, Enstrom och Mujic,
2017). Konsumtionsokningen av teletjinster indikerar att den stora massan konsumenter i Sverige
inte viljer detta abonnemang. Teletjanster innebdr mycket mer 4n traditionell kommunikation,
exempelvis inkluderas att s6ka information, titta pa film och lyssna pa strommad musik. Om
konsumenten viljer att anvinda teletjinster till annat 4n traditionell kommunikation sa kan det
vara fordelaktigt att teckna ett abonnemang dir det ingdr obegrinsad data, d film och musik
tar stora mingder data i ansprik (Wigren, Enstrom och Mujic, 2017).

Ytterligare forklaringar till den 6kade konsumtionen av kommunikation” under 2017 ir att
teletjinster blir allt vanligare hos nya segment, bade hos yngre och ildre (Davidsson, Palm &
Melin Mandre, 2018). Familjer kan ha flera abonnemang och barn kan ha egna abonnemang.

Tillgodogérandet av teletjinster underlittas av modern utrustning. Forsiljningen av smart-
phones 6kade under 2017 (Davidsson, Palm & Melin Mandre, 2018). Konsumenter kan vilja
att uppgradera sin mobiltelefon via abonnemanget. Da sker en avbetalning till mobiloper-
atoren varje manad. Denna avbetalning syns dock inte i teleutrustning, utan inkluderas i
teletjinster (figur 8 och figur 9).
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I tva av arets fordjupningsdelar kommer kommunikation i relation till beteendeforindring att
diskuteras. I den f6rsta férdjupningsdelen kommer Per Kristensson, professor i psykologi vid Karl-
stads universitet, att diskutera hur kommunikationen forindrar vira beteenden mer generellt. I den
andra fordjupningsdelen kommer Ulrika Holmberg och Lena Hansson, forskare vid Centrum
for konsumtionsvetenskap (CFK), Centre for retailing (CFR) och Marknadsféringssektionen
pa Handelshogskolan vid Géteborgs universitet, att betrakta hur smartphones anvinds i den
fysiska handeln och vad det betyder for konsumenters shoppingbeteende.

Figur 8. Konsumtion av kommunikation 2007-2017, fasta priser, miljoner kronor
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Kalla: Nationalrakenskaperna Statistiska Centralbyran (SCB). Kommentar: Analys av kategorin kommunikation utifrén fasta priser med ar 2017 som
basar.

Figur 9. Konsumtion av kommunikation 2007-2017, lopande priser, miljoner kronor
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Kélla: Nationalrakenskaperna Statistiska Centralbyran (SCB). Kommentar: Analys av kategorin kommunikation utifrén IGpande priser

Konsumtionsrapporten 2018



Fritid, underhallning och kultur

Fritidsomradet 6kade med 2,1 procent mellan 2016 och 2017 (tabell 1). Den genomsnittliga
okningen per ar ligger pa 3,2 procent under perioden 2007 till 2017. Den sammanlagda 6k-
ningen under denna tioarsperiod var 36 procent (tabell 1 och figur 1). Priserna 6kade med 1,5
procent mellan 2016 och 2017. Under tioarsperioden, frin 2007 till 2017, sjonk priserna med 5,5
procent (bilaga 1).

Konsumtionskategorin fritid, underhillning och kultur inkluderar 4ven hemelektronik
som TV och fotoutrustning (COICOP 091, bilaga 3). Under 2010, 2012, 2013, 2015,
2016 och 2017 har vi haft med frigor om hur mycket pengar som liggs pd hemelektronik
en genomsnittlig minad. Vi har jimfért denna sjilvskattade statistik med den faktiska
forsiljningen av hemelektronik en genomsnittlig manad. Analysen har skett per capita (figur
10). For att jimfora den sjilvskattade statistiken frin SOM-insitutet med forsiljningsstatistik
fran SCB har tva antaganden varit nédvindiga: (1) All forsiljning sker till personer som ir
16-85 ar. (2) Relationen mellan att kdpa hemelektronik till sig sjilv och till andra manniskor
liksom relationen mellan att konsumera vad andra har kopt jimfért med det konsumenten
sjilv koper, dr jimt fordelad mellan de respondenter som valt att svara pd enkiten och den
ovriga befolkningen.

Det 4r svart att hitta ndgon vedertagen definition av hemelektronik och vad som skall inklud-
eras i begreppet. Dirmed finns det en uppenbar risk att respondenterna tolkar begreppet
olika. Vi har valt att inkludera foljanande konsumtionskategorier i begreppet hemelektronik:
(1) IT-utrusning som exempelvis datorer med tillbeh6r (COICOP 0913), (2) utrustning for att
ta emot, spela in och aterge ljud och bild som exempelvis stereo och TV (COICOP 0911), (3)
mindre elektroniska hushallsapparater som exempelvis kaffebryggare och brédrost (COICOP
0532), (4) teleutrustning for savil fast som mobiltelefoni (COICIP 0812), (5) fotoutrusning
som exempelvis kameror (COICOP 0912), (6) reparation av hemelektronik inom ljud/bild,
foto och I'T (COICOP 0915). De tva forstnimnda kategorierna utgér, enligt SCBs forsiljn-
ingsstatistik, drygt 75 procent av den konsumtion vi inkluderar i hemelektronik.

Vira berikningar indikerar att svenska folket har en relativt god uppfattning om hur my-
cket pengar som lidggs pa hemelektronik. Under 2016 skattade svensken i genomsnitt att 261
kronor per minad spenderades pa hemelektronik, medan forsiljningsstatistiken visar att 270
kronor spenderas per person och méinad.
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Figur 10. Konsumtion av hemelektronik per capita (16-85 ar) i kronor under perioden 2010-2017
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Kélla: SCB, Nationalrékenskaperna, Hushéllens konsumtionsutgifter férdelade efter andamal (FN:s klassificering COICOP). Beloppen ar uppdaterade
enligt publicering 2018-11-29. Hemelektronik inkluderar mindre elektroniska hushéllsapparater (COICOP 0532), teleutrustning (COICOP 0812),
utrustning for att ta emot, spela in och aterge ljud och bild (COICOP 0911), kameror, 6vrig fotoutrustning och optiska instrument (COICOP 0912),
[T-utrustning (COICOP 0913) och Reparation av audiovisuell, foto-och IT-utrustning (COICOP 0915). SOM-institutets nationella undersokningar 2010,
2012, 2013, 2015, 2016 och 2017 (bilaga 4).

Utbildning

Hushillens kostnader for utbildning 4r en liten kategori, 0,3 procent av hushéllets totala kon
sumtion (tabell 1). Utbildning 6kade med 1,4 procent frin 20162017 och med 19 procent frin
2007-2017 (tabell 1).

Hotell, caféer och restauranger

Hushallens konsumtion av hotell, caféer och restauranger 6kade med 2,9 procent mellan
2016 och 2017 (tabell 1). I genomsnitt 6kade konsumtionen med 3,1 procent per ir mellan
2007 och 2017, vilket motsvarar en sammanlagd ckning pd 35 procent (tabell 1 och figur 1).
Priserna steg med 3,5 procent mellan 2016 och 2017. Prisékningen var 29,2 procent mellan
2007 och 2017 (bilaga 1).

Ovriga varor och tjanster

Ovriga varor och tjinster bestir framforallt av fyra kategorier, (1) Finansiella tjinster, (2)
Personlig omvardnad (hér-och skonhetsvard och varor f6r kropps-och skénhetsvérd), (3) Om-
sorgstjanster for barn, ildre och funktionedsatta, (4) Forsikringstjdnster. Den kategori som
okat mest under perioden 1997-2017 ir personlig omvardnad.

Under 2017 skattade svensken (utifrin SOM-insitutets rikstickande mitning 2017) i genom-

snitt att 333 kronor per manad spenderades pd "har-, ansikts- och kroppsvardsprodukter”,
medan forsiljningsstatistiken (SCB, Nationalrikenskaperna, Coicop 1212; 1213) visar att
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241 kronor spenderas per person och méinad. Motsvarande belopp ar 2016 var 346 kronor for
sjalvskattad statistik utifrin SOM-institutet (2016) och 237 kronor for SCBs forsiljningsstatis-
tik. Det svenska folket upplever alltsd att de spenderar mer pengar pa “hér-, ansikts- och
kroppsvardsprodukter” in vad de faktiskt gor. Overskattningen av "har-, ansikts- och kropps-
vardsprodukter” skulle kunna vara relaterad till de svarsalternativ som anvinds for att mita
pengar som spenderas (bilaga 4). Hur som helst sd dr det markligt att svenska konsumenter 4r
mer bendgna att skatta pengar som spenderas pa hemelektronik (mitt med samma skala) 4n
pengar som spenderas pd “hér-, ansikts- och kroppsvardsprodukter”.

Konsumtion i utlandet

Hushallens konsumtion i utlandet 6kade med 11,5 procent mellan 2016 och 2017 (tabell 1).
Under perioden 2007-2017 har hushallens konsumtion i utlandet 6kat med i genomsnitt 5,9
procent per ar, vilket motsvarar en sammanlagd 6kning pd 77 procent (tabell 1 och figur 1).
Konsumtion i utlandet inkluderar turism, men dven kop av utlindska webbtjinster (exem-
pelvis streaming), Internetbokningar fran Sverige pa exempelvis hotell samt postorder frin
utlandet. Enligt E-barometerns sd handlar var femte svensk varje manad fran utlindska web-
butiker. Frin mitten av 2016 sa 6kade inkop fran Kina kraftigt. Det frimsta skilet for de
kinesiska inkopen ir ligre pris (E-barometern, 2017).

Utlandsk konsumtion i Sverige

Utlandsk konsumtion i Sverige var 7,8 procent storre 2017 jaimfort med 2016 (tabell 1). Den
genomsnittliga okningen ir 5,5 procent per r mellan 2007 och 2017 (tabell 1 och figur 1).
Utldndsk konsumtion i Sverige 6kade med 70 procent fran 2007 till 2017 (tabell 1 och figur

1).

Reparation av varor

Under senare ar sa har ordet cirkuldr ekonomi férekommit ofta i media och debatterats i
relation till hallbar konsumtion och innovativa affirsmodeller. Cirkulir ekonomi handlar
exempelvis om att renovera produkter istillet for att kopa nytt (Skanberg, 2015). I ett flertal
konsumtionskategorier ovan sa inkluderas reparation som en sirskild post. Figur 11 illustrerar
hur manga miljoner kronor som spenderas totalt i Sverige pa att reparera (1) hemelektronik
och datorer, (2) mobler, (3) skor och (4) hushéllsapparater under perioden 2008-2017. For det
forsta kan vi konstatera att reparationer inte ir ndgon vanlig foreteelse i Sverige, dd svensken
i genomsnitt ar 2017 spenderar ungefir 60 kronor pa att reparera datorer, mébler, skor och
hushéllsapparater. For det andra kan vi konstatera att reparationer ar en nedétgiende trend
i Sverige, 4ven om vi under 4r 2016 kunde skymta en tillfillig uppging. I en av arets fordju-
pningsdelar kommer Therese Karlsson, doktorand pa Institutionen f6r marina vetenskaper,
Goteborgs universitet att belysa en annan aspekt av den ohéllbara konsumtionen: plastkon-
sumtion och brister i dtervinningen.

Konsumtionsrapporten 2018



Figur 11. Reparation av hemelektronik, datorer, mobler, skor och hushéallsapparater 2008-2017, lopande priser,
miljoner kronor
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Detaljhandelns forsaljning

Detaljhandelns totala forsiljning var 767 miljarder kronor dr 2017, vilket motsvarar 39 procent
av hushillens totala omsittning. I 16pande priser vixte detaljhandeln med 2,1 procent under
2017 (HUI Research, 2017, Svensk Handel 2018). Detaljhandeln delas upp i dagligvaruhan-
del och sillanképshandel. Under 2017 dkade den svenska konsumtionen av bade dagligvaror
och sillankopsvaror (tabell 1). Dagligvaruhandeln, som nistan uteslutande bestir av mat,
utgor nagot mindre dn hilften av den totala handeln, 43 procent ar 2016 (Roos, 2017; Svensk
Handel, 2018). De tre storsta kategorierna inom sillankdpshandeln ar (1) kldder och skor, (2)
hemelektronik, och (3) mébler och heminredning.

I Konsumtionsrapporten 2017 diskuterade vi skillnaden mellan dagligvaruhandelns och sil-
lankdpsvaruhandelns tillvixt. Dagligvaruhandeln vixer primirt genom 6kad forsiljning i
fysiska butiker, mycket relaterat till exklusivare produkter, medan sillanképshandeln vixer
genom att silja mer till ligre priser. Under 2017 ar det tydligt att tillvixten i sillankopsvaru-
handeln sker genom e-handel (94 procent av tillvixten). Bland de stora kategorierna sa ir det
framforalle hemelektronik och klider som kops via internet. Aven om andelen konsumenter
som handlar mat pa nitet 6kar snabbt si sker 6kningen n sd linge frin laga nivier, bade jim-
fort med andra branscher och med dagligvaruhandel i andra utvecklade ekonomier. Totalt
utgjorde e-handeln (inklusive e-handel frin utlandet) 80 miljarder kronor, vilket motsvarar
11,6 procent av den totala detaljhandeln (Svensk handel, 2018). Detta ir en rejil 6kning frin
andelen pd 7,7 procent ar 2016 (Roos, 2017).
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Nitaktorer konkurrerar mycket med det liga priset, dd produkterna som limpar sig for
nithandel ofta d4r homogena och enkla for konsumenter att jimfora priset pa. Priserna har
under det senaste decenniet sjunkit mycket pa hemelektronik och under 2017 dven pa klader
och skor. D4 priserna sjunker, sa tycks vér efterfragan oka generellt. Detta ir en forklaring till
varfér konsumtionen av hemelektronik och mébler har 6kat s& mycket under de senaste dren

(Roos, 2017).

Svenska konsumtionstrender

Férutom att undersdka hur mycket pengar som svenska folket ligger pé olika konsumtion-
somraden s 4r det ocksa intressant att undersoka konsumtion utifran hur ofta olika konsu-
mentbeteenden sker. Den statistik som svenska konsumtionstrender bygger pa ir insamlat av

SOM-institutet under perioden 2007-2017.

Under senare ar si har konsumtionen via internet tagit fart ordentligt i Sverige. Okningen
i antalet tillfillen var rekordhog fran 2016 till 2017. Toppnoteringen dverensstimmer med
andra mitningar (Davidsson, Palm & Melin Mandre, 2018). I genomsnitt kdper den svenska
konsumenten (mellan 16-85 4r) nagon vara eller tjinst pa internet vid 20 tillfillen per &r.
Enligt E-barometern (2018) 6kade omsittningen f6r internethandeln med 379 procent frin
2007 dll 2017, fran 17,7 miljarder kronor till 67,0 miljarder kronor. Detta motsvarar 8,7
procent av handelns totala omsittning. Det ir betydligt vanligare att internet anvinds for att
kopa varor och tjinster 4n att silja varor och tjinster, dven om det senare ir pa kraftig upp-

ging (Davidsson, Palm & Melin Mandre, 2018).

Svenska folket spelar allt mindre frekvent om pengar pa exempelvis lotto, trav och tips. En
tydlig minskning har skett sedan ar 2012. Idag spelar svensken i genomsnitt 14 ganger per
ar. Aven Folkhilsomyndigheten (2016) har funnit att andelen svenskar som spelar om pengar
minskar. Vir statistik tyder emellertid pa en marginell 6kning frdn dr 2016 till ar 2017 (tabell
2).

Sedan 2011 besdker svenska konsumenter restauranger och barer pa kvillstid mer frekvent,
en trend som vi diskuterat i tidigare Konsumtionsrapporter i termer av en kontinental livs-
foring (Roos, 2013), en njutningsfull tillvaro och framgangsrika restauranger (Ulver, 2017).
I genomsnitt si besoker svensken restauranger och pubar under kvillstid minst en ging i
ménaden.

Svenska folkets donationer av pengar till hjilporganisationer var rekordhdgt ar 2015. Direfter
har donationer av pengar avtagit. Under 2017 donerade genomsnittskonsumenten pengar 7
ganger per dr (tabell 2). Statistik frain CAF visar att beloppet som svenska folket donerade till
vilgdrenhetsorganisationer 6kade under 2015. Direfter har en marginell minskning skett,
bade betriffande det faktiska beloppet och jimfort med andra linder (CAF, 2015; CAF, 2016;
CAF, 2017; CAF, 2018).

Betriffande den svenska befolkningens kop av kravmairkta livsmedel si skedde en tydlig
okning frin de tidiga mitningarna 2007-2010 till mitningen 2013. Vidare skedde det en

stor okning fran 2013 till 2014. Direfter tyder vira mitningar pa att kop av kravmirkt mat
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har stabiliserats kring ungefir 44 tillfillen per ar (tabell 2). Aven forsiljningsstatistik visar
att ar 2014 utgjorde ett rekordar i 6kningen av ekologiska produkter (Kravmirkta och EU-
ekologiska livsmedel). Enligt denna statistik har ckningen i kronor fortsatt dven efter 2014,
trots att 6kningstakten under senare tid har avtagit (Ekoweb, 2018).

Ar 2013 tog konsumtionen av second-hand ordentlig fart i Sverige och &r 2017 handlar den
svenska konsumenten i genomsnitt pd second-hand vid tre tillfillen per ar (tabell 2). Det
har emellertid skett en rejil tillbakaging fran 2016 till 2017. Framtida mitningar far utreda
om detta ir ett trendbrott, eller om secondhand-konsumtionen faktiske dr pa tillbakaging i
Sverige. Svenskarna kopte second-hand mer ofta under 2008 och 2009 4n under 2010-2012
(tabell 2). Detta kan sikerligen forklaras av ekonomiska motiv relaterade till den globala
finanskrisen. I kristider 4r det vanligt att second-hand f6rsiljningen 6kar, detta mirkte vi
inte minst under lagkonjunkturen som f6ljde efter virldskrigen (Deborah, 2011). Historiskt
sett har second-hand forknippats med knapphet och begrinsat utbud. Nir de ekonomiska
forutsittningarna forbittras minskar secondhand-handeln. Detta var fallet efter andra virld-
skriget (Deborah, 2011). S4 var ocks fallet efter 2009, da kopkraften hos det svenska folket
forbittrades. Den stora kningen som skett sedan 2013, trots att kopkraften har fortsatt att
stirkas, har diskuterat utifrin andra motiv in ekonomiska motiv, exempelvis att "retro” och
“vintage” har blivit trendigt, samt att second-hand ger majlighet att soka efter det unika och
“coola” (Hansson & Brembeck, 2015; Roos och Holmberg, 2016). Framtida mitningar far
utvisa om secondhand-trenden ir avtagande. Mitningen 2017 tyder pa det.

Svenska folket 4r av tradition inte sirskilt bendgna att pruta, men i tidigare studier har vi
diskuterat om trenden vint i och med den kraftiga uppgingen dr 2015. I métningarna 2017
tycks prutandet vara tillbaka p& normal nivd, vilket innebidr att den héga siffran r 2015 far
betraktas som ett undantag. Utifrin SOM-insitutets mitningar kan vi alltsd inte dra slutsat-
sen att svenska folket dr mer prutbenigna ar 2017 4n ar 2010 (tabell 2).

D4 det giller 6verspendera (att handla f6r mer 4n vad konsumenten egentligen har rad med)
s tycks detta beteende vara pa ordentlig nedging. Genomsnittskonsumenten i Sverige anser
att hen 6verspenderar en gang per dr, att jimfora med tre ginger per ar under den globala
finanskrisen (tabell 2, Roos & Holmberg, 2016).

Svenska folket rapporterar att de handlar mer sillan pa kredit och avbetalning dr 2017 4n
ar 2015 (tabell 2). Finansinspektionen (2017; 2018) har dock funnit att hushallens skulder
fortsitter att vixa, vilket ir relaterat till bide bolin och konsumentkrediter/blancolin (exem-

pelvis SMS-lan).

Enligt Finansinspektionen 6kade de svenska hushéllens skulder med nistan 7 procentenheter
under 2017 (Finansinspektionen, 2018), till totalt 3841 miljarder kronor (egna berikningar,
Finansinspektionen 2017; 2018). Boldn utgdr mer 4n 80 procent av hushallens totala skulder,
medan konsumentkrediter utgor ungefir fem procent (Finansinspektionen, 2018). Bade bolin
och konsumentkrediter har okat kraftigt sedan 2016. Med tanke pa att hushallens skulder
fortsdtter att vixa, sd dr det sirskilt intressant att svenska folket rapporterar att de handlar
mindre pa kredit och avbetalning ar 2017 4n ar 2015. Kanske tar svenska konsumenter storre
lan, mer sillan ar 2017 4n ar 20152 Kanske ar skillnaderna i statistiken relaterad till den goda
konjunkturen med forbittrad disponibel inkomst och lidga rintor. Hushallen har fitt stort
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utrymme att bade spara och konsumera (Finansinspektionen, 2018). Enligt Finansinspek-
tionen (2018) har de svenska hushéllen framforallt valt att spara. Finansinspektionen (2018)
menar att hushéllen har stirke sin motstdndskraft mot potentiella inkomstbortfall och rinte-
héjningar. Samtidigt konstaterar Finansinspektionen (2017) att skulderna vixer snabbare in
hushéllens inkomster och landets BNP. Hur detta hinger ihop pé aggregerad hushéllsniva ir
svirt att begripa, men det tycks dtminstone rida ekonomisk optimism i Sverige. Okad fakrisk
skuldsittningen i kombination med minskad upplevd skuldsittning kan tyda pa en illusion
av ekonomisk trygghet, pd si vil individ- som samhillsnivé, snarare 4n pa en stabil ekonomi.
Om konjunkturen blir simre, med minskade inkomster och hogre rinta, s& kommer de som
ar hogt skuldsatta tvingas att dra ner pd sin konsumtion (Finansinspektionen, 2018). Utifran
ovan resonemang si kan det tinkas att andelen svenska konsumenter som ir hogt skuldsatta
har 6kat under senare dr, trots att svenskar i genomsnitt mer sillan handlar pd kredit. Mot
bakgrund av detta dr det sirskilt viktigt med ytterligare mitningar for att reda ut hur det
svenska folket kreditbeteende utvecklas over tid.

Tabell 2. Antalet tilifallen per ar som den genomsnittliga svensken (16-85 ar) dgnar sig at konsumtionsbeteenden

Konsumtionstrend 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017
Kdpa via Internet 9,2 9,1 8,2 10,5 10,1 9,0 10,2 12,7 13,9 14,7 20,3
Spela om pengar 136 | 148 | 158 | 152 | 147 | 163 | 154 | 139 | 13,8 | 136 | 14,2
Besoka restauranger 9,7 9,6 9,7 9,8 9,5 10,0 10,1 10,5 11,4 12,1 12,3
Donera pengar till hjdlporganisation 53 5,1 5,0 58 53 54 51 6,7 7,7 7,4 6,6
Handla kravmérkt mat 242 | 294 | 298 | 27,3 - - 347 | 447 - - 44,2
Handla second-hand - 2,3 2,6 2,2 2,2 2,1 3,1 2,8 3,5 3,6 2,7
Pruta - - - 1,9 1,9 1,8 2,1 2,7 - 1,9
Overspendera - 2,7 2,4 1,1 1,3 1,6 1,6 1,6 15 - 1,0
Handla pa kredit - 1,9 - - - - - 1,7 2,7 - 1,9

Kélla: SOM-institutets nationella undersékningar 2007-2017 (bilaga 4).

Valbefinnande

Det ir viktigt att relatera konsumtionsutvecklingen till konsumenters upplevelser av hur bra
de har det, det vill siga hur nojda de ir med sina liv. Den néjdhet som mits i SOM-undersok-
ningens enkit dr en kombination av hur vil respondenten anser sig ma och hur framgangsrik
respondenten anser sig vara (Kahneman et al., 2006; Fors & Briilde, 2011). Den friga som har
anvints for att mita vilbefinnande i denna undersékning 4r "Hur néjd dr du pa det hela taget
med det liv du lever”. Svarsalternativen dr “mycket néjd”, "ganska n6jd”, "inte sirskilt n6jd”
och ”inte alls nojd”.

De allra flesta midnniskori Sverige uppger att de dr néjda med sina liv (tabell 3). Jimfort med
ar 2016 sa dr det fler personer dr 2017 som svarat att de dr mycket ndjda med sina liv (tabell 3; bi-
laga 2). Andelen svenskar som dr mycket néjda med sina liv har 6kat med tiden och nadde en rekord-
niva pa 38,4 procent r 2017 (tabell 3). Den stora forindringen 6ver tid ir att svenskar i storre
utstrackning uppger att de dr mycket ndjda med sina liv, i stéllet f6r ganska néjda med sina liv
(tabell 3). Om vi gir tillbaka in lingre i tiden si ir detta ménster 4n tydligare. Ar 1998 var
det 17,7 procent som uppgav att de var mycket néjda med sina liv, medan 63,0 procent uppgav
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att de var ganska néjda med sina liv (egna berikningar av Riks-SOM-undersokningen 1998).
Samtidigt som allt fler svenskar uppger att de dr mycket ndjda med sina liv, tycks andelen

svenskar som inte dr nojda vara relativt stabil 6ver tid. Detta innebir att vilbefinnandet for
den svenska befolkningen som helhet har forbittrats (tabell 3).

Tabell 3. Hur ndjd &r du pa det hela taget med det liv du lever?

2007 2013 2014 2015 2016 2017
Mycket nojd 34,6 35,9 36,7 36,7 38,0 38,4
Ganska nojd 57,5 56,5 56,1 55,4 54,4 54,0
Inte sarskilt nojd 7,0 6,4 6,1 7,0 6,4 6,4
Inte alls nojd 0,9 1,2 1,1 0,9 1,2 1,2
Total 100% 100% 100% 100% 100% 100%
Antal svarande 1627 8199 6705 6539 8064 10 591

Kalla: Riks-SOM-understékningen 2007, 2013, 2014, 2015, 2016 och 2017

Kvinnor och mén

Det ir statistiskt sikerstillt act kvinnor dr mer néjda med sina liv in vad min ir. Ett oberoende
t-test genomfordes for att jimfora vilbefinnande mellan min och kvinnor. Det forelag en sig-
nifikant skillnad (p<.01) mellan min (M=3.28, §D=0.64) och kvinnor (M=3.31, SD=0.64;
t (10566)=-2,59, p=.01). Den fyrgradiga skalan kodades enligt f6ljande; "inte alls ngjd” = 1,
“inte sdrskilt n6jd” = 2, "ganska n6jd” = 3, "mycket n6jd” = 4. Under det senaste decenniet
har bidde min och kvinnor blivit mer néjda med sina liv (tabell 4). Det ir intressant att notera
att bida extremerna vixer, alltsd de som 4r mycket njda med sina liv och de som inte alls dr
nojda med sina liv (tabell 3). For kvinnor har skillnaderna mellan extremgrupperna vuxit mer
4in for min (tabell 4).

Tabell 4. Vilbefinnande bland kvinnor och mén 2006, 2015 och 2016

2006 2015 2016

Kvinnor Mén Kvinnor Mén Kvinnor Mén
Mycket ndjd 35,5 33,6 39,7 36,3 39,7 37,0
Ganska nojd 56,1 59,1 53,5 55,4 52,9 55,1
Inte sérskilt nojd 7,6 6,2 57 7.1 6,2 6,7
Inte alls néjd 0,8 1,1 1,1 1,2 1,2 1,2
Total 100% 100% 100 100% 100 100%
Antal svarande 868 759 4251 3786 5542 5026

Kalla: Riks-SOM-undersékningen 2007, 2016 och 2017
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Inkomst och vilbefinnande

Hushallets arsinkomst har ett tydligt samband med konsumentens subjektiva vilbefinnande
(tabell 5). Av konsumenter som bor i hushill dir inkomsten ir 200 000 kronor eller mindre,
uppger 26 procent att de ir mycket ndjda och fyra procent att de inte alls 4r njda med sina
liv. Konsumenter som bor i hushall med en arsinkomst 6ver 600 000 kronor 4r i mycket hogre
grad nojda: 47 procent uppger att de r mycket néjda och 0 procent uppger att de inte alls ar
nojda med sina liv.

Tabell 5. Vélbefinnande bland Iag- respektive hoginkomsttagare 2016 (Hushallsinkomst)

Hushallsinkomst

Mycket néjd med livet

Inte alls ndjd med livet

Upp till 200 000 kronor

26

4

0

601 000 kronor eller mer 47

Kélla: Riks-SOM-undersdkningen 2017

Individens egen inkomst har ocksi ett tydligt samband med konsumenters subjektiva vilbe-
finnande (tabell 6). Av konsumenter som har en bruttoinkomst pa mindre an 15 000 kronor
i manaden uppger 32 procent att de dr mycket néjda och 2 procent att de inte alls 4r nojda
med sina liv. Av dem som har en bruttoinkomst pa 6ver 35 000 kronor i midnaden uppger 43
procent att de ar mycket néjda och 0 procent att de inte alls 4r néjda med sina liv.

Tabell 6. Vélbefinnande bland Iag- respektive hoginkomsttagare 2016 (Individens egen inkomst)

Individens egen inkomst

Mycket n6jd med livet

Inte alls ndjd med livet

Upp till 15 000 kronor

32

2

35 000 kronor eller mer

43

0

Kélla: Riks-SOM-undersdkningen 2017

Konsumtion och vilbefinnande

Pengar som spenderas pi konsumtion har ett samband med konsumentens subjektiva vilbe-
& P P )

finnande. Ju mer pengar en konsument spenderar pa mat, klider, hemelektronik och maobler,

peng p p
desto néjdare tycks hen vara (tabell 7). Generellt kan sigas att det subjektiva vilbefinnandet
okar gradvis med konsumtionen: Mycket liten konsumtion (M = 3,20), ganska liten konsum-
g y g

tion (M = 3,21), ganska stor konsumtion (M = 3,32), mycket stor konsumtion (M = 3,38).
Genom en variansanalys ir det statistiskt sikerstillt att de med liten konsumtion ("ganska
liten konsumtion” och “mycket liten konsumtion”) 4r mindre néjda med sina liv in de med
stor konsumtion (“ganska stor konsumtion” och “mycket stor konsumtion”). Diremot si dr
skillnaderna inte statistiskt sikerstillda (p<.05) mellan de konsumenter som har “ganska liten
konsumtion” och "mycket liten konsumtion” och mellan de konsumenter som har “ganska
stor konsumtion” och “mycket stor konsumtion”. Det ir intressant att notera att vilbefinnan-
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det dven skiljer sig 4t mellan de tva mittengrupperna; de som har en ganska stor konsumtion
och de som har en ganska liten konsumtion. Konsumtion och vilbefinnande tycks alltsd hora
samman hos den stora massan konsumenter i mellanskicken och alltsa inte enbart mellan de
som konsumerar extremt mycket och de som konsumerar extremt lite. Liknande slutsatser
drogs i Konsumtionsrapporten 2017 (Roos, 2017).

Overlag sa ir det emellertid sma effekter som konsumtion tycks ha pa vilbefinnande. Re-
sultatet frdn variansanalysen visar att individens konsumtion enbart férklarar 1,1 procent av
nojdheten med livet. Bakom individens konsumtion kan det ocksd délja sig andra variabler
som forklarar néjdheten med livet, som exempelvis samboende, familj och fritidsaktiviteter
(Briilde & Fors, 2012).

Tabell 7. Vilbefinnande och konsumtionsnivéa 2017

Konsumtion Mycket néjd med Ganska ndjd med | Inte sérskilt ndjd Inte alls ndjd
livet livet med livet med livet

Mycket stor konsumtion 42% 54% 4% 0%
(N=227)

Ganska stor konsumtion 38% 57% 5% 0%
(N=659)

Ganska liten konsumtion 34% 55% 10% 1%
(N=616)

Mycket liten konsumtion 34% 53% 12% 1%
(N=200)

Kélla: Riks-SOM-undersdkningen 2017
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Fordjupning

Det digitala forandrar

Professor i psykologi med inriktning konsumtion och innovation, Centrum for
tjansteforskning, Karlstads universitet, Karlstads universitet

Inledning

For de flesta som 4r minst cirka 30 ar gamla giller att den virld som vi idag lever i skiljer sig i
hég utstrickning fran den vi vixte upp i. Aret 1988 fanns knappt mobiltelefoner tillgingliga,
dn mindre var internet ndgot vanliga minniskor kinde till och datorer fanns majligen pé en
avancerad arbetsplats, inte i var minniskas hem. Ericsson hade precis fatt sin forsta order pa
GSM-nitet och arets julklapp var en bakmaskin. Kontrasten ir stor mot idag nir i stort sett
alla har en smart mobil i fickan och mobilnitet kallas 5G. Arets juklapp ir ett dteranvint
plagg och en viktig handelsvara dr information som du limnat ifran dig pa nitet. Digitaliser-
ingen har verkligen forindrat livet for konsumenter.

Fran skivbutiksbhesok till David Guettas liv i fickan

En bransch dir digitaliseringen transformerat konsumenter pé ett markant sitt ir musikbran-
schen (www.forskningommusik.se). Mdnga minns formodligen hur det var forr. Entusiaster
samlades i skivaffiren. I minga stider var det en samlingspunkt f6r ungdomar. Vil inne i
butiken kollade man in tio-i-topplistan och négot nytt skivslipp. Man liste pa baksidorna av
skivkonvoluten och bliddrade oftast ockséd igenom nagon liskback dir begagnade skivor lag
osorterade. Skivbutiken silde dven s kallad ‘merchandise’, mestadels planscher och idolbilder
fran nagon turné. Efter képet satt man hemma, lyssnade pd LPn och lusliste littexter och
annan information fran baksidan av skivkonvolutet. Ibland spelade man ocksi dver musiken
pa ett kassettband till ndgon kompis som inte hade rad att kdpa skivan. Konsumenter spen-
derade en hel del tid i skivbutiker, minst sagt, och det fanns minga specifika beteenden som
var intimt férknippade med denna tids musikkonsumtion.

Digitaliseringen har medfért att de konsumentpraktiker manga av oss minns idag ar helt f6rin-
drade. Bara skivbutikerna ir till exempel ett fenomen som idag knappt finns. Med undantag
fran nigon enstaka butik har alla slagit igen. Konsumtion av musik sker idag foretridesvis via
prenumeration, allt som oftast via det svenska succéinnovationsforetaget Spotify. Spotify skapar
listor beroende pa vad konsumenter viljer att lyssna pa och later ocksa konsumenter dela sina
egna listor. Konsumenter kan nu pé ett enkelt och smidigt sitt ta med sig och dela sina musikup-
plevelser. Information pé skivkonvolutet och 'merchandise’ i form av turnéplanscher ir idag alla
ersatta av andra, nya, konsumtionspraktiker. Konsumenter foljer idag artister pa sociala media,
vad en artist som David Guetta gor fir man direktuppdaterat via Instagram. Konsumenter
besoker inte bara konserter och turnéer utan delar dem med andra via sociala media eller skapar
en unik lista for speciella event som ocksa delas. Skivbutiken ir inte bara ersatt av en digital plat-
tform utan helt nya konsumentbeteenden har uppkommit tack vare digitaliseringen.
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Digitaliseringen driver konsumtionen framat

Som framgar av ovanstiende beskrivning driver digitaliseringen nya konsumentbeteenden och
konsumtion i dagens samhille. Forskningen pekar pé tre sammanflitade faktorer som funger-
ar som motorer for detta, det handlar om relationsskapande, personalisering och virdeskapande
(Huang och Rust 2017, Vargo & Lusch, 2017). Vad giller relationsskapande sa intensifierar
digitaliseringen férhéillandet mellan féretag och konsument pa flera sitt. Det handlar om mer
utbyte, interaktion och kommunikation, mellan konsument och foretag. Konsumenter kan
ta en mer aktiv roll och relationsutbyte sker inte lingre endast inom ramen for en butik eller
ett kontor. Vad giller personalisering sd medfor digitaliseringen forbattrade mojligheter for
foretag att forstd vilka konsumenters méjliga behov dr och ta fram l6sningar som matchar
dessa. Konsumenter ges ocksd mojligheter att delta i utformningen av erbjudanden pa nya sitt
och vilket i sin tur mojliggdr nya behov och nya marknader. Vad giller virdeskapande si sker
en forflytening i fokus, fran produkten till det sammanhang dir konsumenten realiserar vir-
det av olika erbjudanden. Sammantaget innebir dessa férindringar att konsumenter har in-
tensifierat sin relation med foretag, dven i situationer nir konsumenter inte nyttjar ett foretags
erbjudanden. De erhiller mer personaliserade erbjudanden, som méter konsumenters allemer
specialiserade 6nskemal, vilket leder till konsumenter som bittre kan se efter de 6nskemal och
behov de har i sin vardag (Palmatier et al., 2006; Rust och Huang, 2014). Sammantaget leder
detta till en hypotes om 6kad konsumtion och nedanstiende ar sammanfattat i tabell 1 som
visar den transformation digitaliseringen innebir.

Tabell 1. Digitalieringens transformation av konsumentheteende

Tradition Nya beteenden Konsekvenser
Relationsskapande | Sker i samband med Sker varsomhelst Battre forstaelse for

butiksbesok konsumenters behov

Sker da och da Sker aterkommande | och forutsattningar

Konsumenten har oftare | Aktiv konsument

roll som (passiv) mot-

att skapa vérde, genom
produktion av varor och
tjanster

och skapar vérde i
samband med anvén-
dning av varor och
tjdnster

tagare
Personalisering Standarderbjudande Erbjudande utformat | Erbjudanden som
efter specifika behov | battre passar konsu-
Foretaget ansvarar for | Konsumenten allt mer | menter i deras liv
utformning och genom- | aktiv i utformning och
forande genomforande
Virdeskapande Foretaget ansvarar for | Konsumenten upplever | Okad konsumtion?
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Aterstoden av artikeln utgar explicit och implicit fran hur dessa tre faktorer, i kombination el-
ler enskilt, leder till nya konsumentbeteenden. Artikelns syfte dr att beskriva hur digitaliserin-
gen leder till nya konsumentbeteenden och hur det méjligen bidrar till att 6ka konsumtionen
i vart samhille. Som empiriskt material anvinder jag, forutom vetenskapliga artiklar, dven
information fran webbsidor och viss primirdata som jag erhallit frin den nationella SOM-
undersékningen ar 2017. I detta sammanhang vill jag tacka forskarna Ulrika Andersson, Sara
Leckner och Gunnar Nygren for att de delade med sig av denna primirdata.

Nya konsumentbeteenden

Fran fokus pa varan till fokus pa den vardeskapande upplevelsen

En viktig beteendeférindring som foljer av digitaliseringen dr det minskade fokus mot
foretags enskilda produkter, till forman for de 16sningar, eller snarare effekter, som uppstar
nir konsumenter anvinder en sammansittning av olika féretags erbjudanden (Skilén, 2016;
Vargo & Lusch, 2017). Inom den akademiska forskningen talar man om en f6rflyttning fran
en organisationscentrerad ekonomi med fokus pd enskilda varor till en anvindarcentrerad
ekonomi dir virdet, den effekt som uppstar i upplevelsen av anvindningen av ett eller flera
erbjudanden, ir i fokus. Den inledningsvis nimnda musikindustrin innebir en uppenbar il-
lustration av detta da man f6rr kopte en fysisk produkt i form av en skiva men nu istillet hyr
tillgang till musik hos féretag som datalagrar mingder av musik.

Driver digitaliseringen en 6kad konsumtion av varor och tjanster?

Konsumtion av tjanster och upplevelser foreslas oka av allt fler forskare (Thomas m fl, 2013).
Att gdnsteekonomin skulle vara ny 4r dock en overdrift eftersom i stort sett alla samhal-
len historiskt sett dominerats av tjansteutbyten, utom just den industriella (Vargo & Lusch,
2018). Tjdnster utbyttes, till exempel, flitigt under medeltiden. Histskomakare, lantbrukare
och boskapsskotare dr alla exempel pa vanliga tjanster. Vad som egentligen har varit undanta-
get dr den (relativt) korta period av industrialisering vi haft och som medfért ett starkt fokus
pa vad en organisation kan producera. Industrialiseringen har inneburit ett fokus bort frin
konsumenten, for att istillet koncentrera sig pa alla de resurser och produktionsmajligheter
som legat inom foretagets domin. Det har inte handlat om vad konsumenten behéver, utan
om vad foretaget har haft méjlighet att tillverka. En tydlig indikation pa att s varit fallet 4r
den marknadsforingslira, kallad 4-P, som utvecklades av McCarthy, men spreds av Kotler
(2015), och som handlade om parametrar foretag skulle ta hinsyn till for att géra sanno-
likheten si stor som majligt att en kund kopte deras produkt (Blimelhuber, 2011; Grénroos,
2007). Foretags produktions- och férsiljningsmojligheter stod i fokus, inte kundernas moj-
lighet att uppleva ett visst virde. Vad som 4r nytt i den tjinste- och upplevelseekonomi vi nu
upplever dr det tydliga fokus pd den effeke, virde, som konsumenten férvintas uppleva i sjilva
konsumtionségonblicket nir en sammansittning av olika foretags erbjudanden tas i bruk.

Huang och Rust (2017) menar att digitaliseringen driver konsumtion genom 6kat relations-
skapande och personalisering. Enligt dem, och andra forskare (Vargo & Lusch, 2018) medfor
digitaliseringen att alla erbjudanden kommer att betraktas som tjinster eftersom konsumenter
i hogre utstrickning kommer fokusera pa vad erbjudandet gor f6r dem, inte vad erbjudandet
ar. Nar fokus flyttas fran gr till gor kommer effekten, virdet, i centrum. Forskare menar da att
alla produkter egentligen ir tjinster eftersom de hjilper oss att nd vissa fér konsumenter vir-

defulla effekter (Kristensson m fl, 2014, Skalén, 2016, Vargo & Lusch, 2018). Ett erbjudande
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fran ett foretag dr endast ett medel pd vigen mot ett f6r konsumenten viktigt mal. Vidare
menar de att den digitala tekniken tidigare frimst anvints for att standardisera erbjudanden
och/eller att gora sjilva tillverkningsprocessen mer kostnadseffektiv for det levererande foreta-
get men att digitaliseringen nu istillet innebir ett vidgat fokus som ocksa inkluderar forbit-
tringar for konsumenten. Wedel och Kannan (2016) ir inne pd samma linje och menar att
digitaliseringen innebir att foretag nu tar steget 1) frin erbjudanden till stora massan, 2) till
kundsegmentering, till 3) att nu bli méjliga att skriddarsy fullt ut f6r konsumenter. Deras steg
visar hur forskjutningen gér frin standardiserade till personaliserade erbjudanden.

Minskat behov av dgande och nya affarsmodeller

Digitaliseringen medfor mojligheter for konsumenter att renodla det virde konsumenten
egentligen ir ute efter. Digitaliseringen medf6r effektivare affirsmodeller dir konsumenten
kan hyra, lana eller deldga istillet for att kopa och 4ga sjilv (Belk, 2014). Detta medfér just
att sjilva dgandeskapet blir mindre centralt (Zervas med flera, 2017). Tidigare har konsu-
menter varit tvungna att dga en produkt for att kunna erhélla det virde de primirt 4r ute
efter. Volvo Cars tar fasta pa detta i en av sina senaste kampanjer kring Volvo XC40: "By
not owning things, you’re not owned by things’. En reklamslogan som siger en del om kon-
sumenters beteendeférindring, allt fler verkar se dgande som nagot de helst kan vara utan.
Att slippa dgande leder i sin tur till nya beteenden som delningsekonomi och 6nskemal att
kopa olika varor i formen av en tjinst. Detta kan till exempel innebdra att man hyr en da-
tor istillet for att kdpa och dga den. Pa samma sitt fungerar idag ocksa méanga bilpooler dir
konsumenter loggar in pd en webbsida eller app for att se tillginglighet. Att konsumenter vill
slippa 4ga olika varor, och tar till sig av helt nya digitala beteenden som tidigare inte funnits,
ar beteendeforindringskonsekvenser som foljer av digitaliseringen och dess okade fokus pa
virdeskapande.

Digitaliseringen medfor ocksd en 6kad vilja att anvinda nya affirsmodeller. Prenumeration,
som tidigare foretridesvis omfattat tidningar, anvinds nu som betalningsmodell for exem-
pelvis musik, varuartiklar (dammsugarpésar, matkassar och hyrbilar) och dejtingsajter. Fler
varor kops nu dven som om de vore en tjinst, det vill siga de hyrs 6ver tid istillet for att kopas
via en enstaka transaktion. Privatbilsleasing 4r kanske det tydligaste exemplet hir. Delning
blir méjligt inte bara tack vare att konsumenter vill slippa 4ga utan ocksi tack vare att digi-
tala losningar (till exempel Bjussa, Swapp, Olio) gor det mojligt att £ fler medlemmar och
okad spridningen av delade erbjudanden. Aven prestandabaserade affirsmodeller borjar fa en
utokad utbredning. Innebérden ir att du betalar endast utifran den anvindning du haft eller
i relation till den effekt du fatt ut (Visjnic et al, 2016).

Konsumenter tar en mer aktiv roll

Ytterligare ett konsumentbeteende som uppstatt i farvattnet av digitaliseringen ir att kon-
sumenten tar ansvar for centrala moment och aktiviteter sjilv. Dessa aktiviteter har oftast
foretaget utfore tidigare. Denna trend har varit tydlig anda sedan bank-pa-Internet introduc-
erades. Sedan millennieskiftet har konsumenter utf6rt bankirenden pa egen hand och inte
langt senare blev dven aktiviteter som resebokningar via Internet méjligt. Nya konsument-
beteenden, forutom att utfora enklare transaktioner och bokningar, 4r att konsumenter ocksa
skriddarsyr och designar olika typer av erbjudanden i syfte att personalisera dem. Nikeid
och MiAdidas ir tva exempel pé foretag dir kunden kan ga in och ta ansvar for olika delar
av designfasen sjilv. Hir sker en forskjutning frin den traditionella idén med fa stora kund-
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segment till att istédllet lata konsumenter designa vissa delar av erbjudandet sjilva, med en
personlig 16sning som foljd (Franke och Schrier, 2008; Franke et al., 2010). Swatch, Dell,
Build-a-bear, Levi’s och till och med chokladgodiset M&M’s dr ndgra exempel pa foretag som
erbjuder detta. Ytterligare en aktivitet dir konsumenten tar en aktiv roll handlar om utféran-
det av produktion, till exempel som i fallet med musikexemplen ovan betriffande skapande
av listor pd Spotify eller genom alla de inligg som konsumenter star f6r pa sociala media. Hos
vissa e-retailers dr konsumenten ocksé en del av konsumentupplysningen i form av kommen-
tarer i sd kallade kommentatorsfilt eller ‘online reviews. Konsumenter star ocksa for en inte
obetydlig del av marknadsforing genom att ibland sprida foretagsreklam via sina personliga
konton. Det finns ocksé exempel som visar att konsumenter ibland till och med 4r innovatérer
och star bakom en del av foretagens produktutveckling. Lego liter konsumenter f3 tillging
till sitt 5ppna innovationslabb dir de kan skicka in idéer till vad de tycker bor vara framtidens
produketer (lego.com). For foretagen innebir digitaliseringen moderna skalférdelar dir de kan
lata motiverande och engagerade konsumenter utfora handlingar som for individen innebir
personalisering. Den viktigaste delen av konsumenters samskapande, och den som oftast ir
mest forbisedd, dr nog indd den som har med sjilva virdeskapandet att gora (Vargo och
Lusch, 2014). Konsumenter delar idag med sig av information gillande hur de anvinder varor
och tjinster, allt i syfte att hjilpa andra konsumenter att skapa liknande virde i deras anvind-
ning. Fér 16pning finns det till exempel en uppsjo av anvindarforum (pa engelska 'user com-
munities’) dér lopare fran olika delar av virlden delar med sig kring erfarenheter av [6pning,.

Sammantaget innebir detta att det arbete konsumenter idag skapar tillsammans med féretag
finns inom nira nog alla delar av ett foretags virdekedja, frin utveckling, produktion, design
till forsiljning. Den 6kade mojligheten att sjilv utfora centrala aktiviteter i konsumtion har i
forskning visat sig paverka konsumenters tillfredstillelse i huvudsak positivt (Bendapudi och
Leoni, 2003; Figueiredo och Scaraboto, 2016; Norton et al., 2012). Att delaktighet upplevs
positivt bekriftas dven generellt av forskning om exempelvis vilbefinnande (Deci & Ryan,
2001).

Den aktiva konsumenten och synliggjord konsumtion

Som framgar av foregiende stycke sa dndrar digitaliseringen de traditionella rollerna fér pro-
ducent och konsument. Konsumenter 4r plotsligt nigot annat dn endast passiva mottagare
och kan nu istillet ta initiativet och driva olika typer av konsumtionsbeteenden. Konsument-
ers egna kommentarer pd nitet (Conline reviews), eller nyttjandet av olika "hashtags’ synlig-
gor konsumtion och paverkar andra konsumenter. Via appar ser ocksa konsumenter till att
erbjudanden blir cirkulidra' och det ir signfikative att HUIs utnimning av arets julklapp
2018 var just ett dteranvint plage (www.hui.se). Konsumenters 6kade marknadsaktivitetet
driver ocksa konsumtion av tjinster som traditionellt sitt varit svara att handla da de inte
kan testas pd forhand och ibland flukturerar i kvalitet mellan olika tillfillen. Den nya aktiva
konsumentrollen medfor ocksa att konsumenter synliggor sin konsumtion, och sina behov,
pa site vi tidigare ¢j sett. Allt fler familjer yttrar idag till exempel 6nskemél om personalis-
erad kost vilket inte endast paverkar restauranger utan dven skolor (SVT 2018). Den ckade
synligheten av konsumenters kép och konsumtion stimulerar i sin tur 6kad efterfrigan och
handel av erbjudanden som haft lig synlighet eller av andra skil haft svart att fi marknads-
position (Kristensson m fl., 2017). Att just synlighet av vissa kop stimulerar andra individers

! Med cirkulir avses att varor och tjinster kan ateranvindas i nigon utstrickning. Istillet for en traditionell linjir ekonomi med
produktion och direfter konsumtion si méjliggérs for kretslopp dir anviindningen striicks ut éver tid och dir konsumtionen kan ske
i flera olika steg efter varandra.
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konsumtion ir ett aterkommande tema i forskning utférd av exempelvis Cialdini (2007). 1
en studie av Baca-Motes m fl (2013) visade det sig till exempel att f6r konsumtion av hotel-
ltjdnster sd var synlighet gentemot andra konsumenter en viktig padrivare av nya beteenden
for konsumenter.

Media — en sektor dar digitaliseringen pagar for fullt

En sektor som just nu befinner sig mitt i digitaliseringen 4r media. Som ovan nimnts har det
traditionella beteendet varit att konsumenter prenumererat pa en papperstidning. Den tradi-
tionella tidningen finansierades i hog utstrickning av annonsintikter vilket sannolikt innebar
att affirskunder var viktiga. Den traditionella nyhetstidningen fanns i olika format, rikstick-
ande, lokal och som kvillstidning. Backar vi 20 ér si var kvillstidningar och rikstidningar
vildigt viktiga for konsumenter. Med digitaliseringen har dock ménga konsumenter bérjat
hitta andra sitt att ta del av de nyheter som finns i kvills- och rikstidningar, vilket forsvérar
dessa tidningars situation men innebir nya konsumtionsmonster. I det sammanhanget ir det
dock virt att poingera att antalet prenumeranter ofta tas som inteckning for antalet konsu-
menter, vilket sannolikt alltmer sillan ir fallet idag.

Med medias digitalisering kommer ocksi méjligheten att skriddarsy sin tidningsldsning pa
ett sitt som passar en sjilv. Vill du endast ha nyheter, sport och debatt s& kommer du sa
smaningom kunna betala for just detta. Digitaliseringen mojliggor relationsskapande och
personalisering vilket innebir att medieféretagen bli mer lyhorda kring vad ldsare egentligen
efterfrigar. Eftersom mycket av annonsintikterna forsvunnit till Google och Facebook blir
nu lisaren istillet den huvudsakliga kunden®. Nya digitala beteenden 4r ocksé att konsument-
er anvinder video och audio i mycket hdgre utstrickning dn forr (Orvesto, 2018:2). Yngre
lisare ser videos pa YouTube, Twitch eller ndgon annan Vlog (videoblogg) och mestadels
fran en smartphone. Enligt Statens medierdd foljer 84 procent av alla ungdomar regelbundet
nagon av dessa kanaler. Enligt Orvesto anvinder 60 procent av alla svenskar i aldrarna 16 till
80 ar Facebook varje vecka. Det dr samma siffra om man jimfor med féregiende ar (Orvesto
2017:2) och anvindningen av Youtube ir ocksd oférindrad medan Instagram 6kar nagot,
fran 41 till 44 procent. Det indikerar att dessa beteenden borjar bli en vana. Tryckta tidnin-
gar har, som nimndes ovan, fitt nya tuffa konkurrenter och konsumtionen av sidan media
minskar. Att s ir fallet bekriftas av Myndigheten for Press, Radio och TVs undersékning
Medieutveckling 2018. Yngre har i allt storre utstrickning bérjat 6verge de traditionella me-
dierna; papperstidning, radio och tablasind TV. Samtidigt borjar de dldre ta efter de yngres
beteende och blir allt mer mer digitala i sitt konsumtionsmonster. Skillnaden mellan yngre
och dldre idr att de édldre dven behiller en stor del av sitt mediebeteende.

Vad giller digitalt tidningsldsande sa dr det fler personer som ldser kvillstidningen pé internet
dn pa papper; 41 procent liser Aftonbladet och/eller Expressen/GT/Kvillsposten i pappersfor-
mat nagon ging medan 78 procent av befolkningen nagon ging liser Aftonbladet och/eller
Expressen/GT/Kvillsposten pa internet (figur 1) . Det ir betydligt fler som prenumererar pa
den lokala morgontidningen som papperstidning in som digital tidning, 39 procent gentemot
12 procent (figur 1). Betriffande andra morgontidningar (in lokala) s& dr det fler som prenu-
mererar pd papperstidningen dn den digitala men det 4r betydligt firre som prenumererar pa
nigon tidning éverhuvudtaget; 13 procent pa papperstidning medan 9 procent prenumererar

2 Medan annonseringen i tryckta dagstidningar minskade 13 procent dkade internetannonseringen med 21 procent. 51 procent av
varje reklamkrona investerades under 2017 i nitbaserade kanaler sasom till exempel Google och Facebook.
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pa digital tidning (figur 1). Figur 1 visar i nuldget vad giller férindringar av konsument-
beteende i relation till mediabranschens digitalisering. Aven om digitaliseringen inte kommit
lika lingt som i det inledande exemplet om musikbranschen s dr den pa god vig,.

Figur 1: Fordelning konsumenter (som prenumerar) som viljer tryckt eller digital tidning
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kvallstidning, papper  Kvallstidning, digital Lokal morgontidning,  Lokal morgontidning, Annan morgontidning, Annan morgontidning,
papper prenumeration digital prenumeration pappers prenumeration  digital prenumeration

Fordelning konsumenter som véljer tryckt versus digital tidning. Figuren visar andelen av Sveriges befolkning som anvénder sig av kvéllstidningar
och morgontidningar pa papper och digitalt. Olika skalor har anvénts for kvalls- och morgontidningar, vilket medfor att tidningstyperna inte kan
relateras till varandra. For kvéllstidning sa visar staplarna de som tagit del av nyheter minst en gang i veckan. For morgontidningarna visar staplarna
andelen prenumeranter. Den intressanta jamforelsen ar den mellan tryckt och digital tidning (for fragekonstruktion och berékningar, se bilaga 5).

Innebér digitaliseringen en 6kad konsumentmakt?

En vanlig asikt dr att digitaliseringen innebir en stirkt konsumentmakt. Det vanligaste
argumentet for detta dr att konsumenter kan anvinda sig av sociala medier for att dela med
sig av goda och daliga upplevelser. Att konsumenter har en osviklig forméaga att dela positiva
upplevelser pa sina personliga Facebook ar allmint kint (Nadkarni & Hoffman, 2012; psy-
chologytoday.com). Ett underhillande exempel pa delade negativa upplevelser dr coversin-
garen David Carolls YouTube lat ”United Break Guitars”. Carolls video har éver 20 miljoner
spelningar och gjorde en da okidnd pubgitarrist kind 6ver hela virlden och, inte nog med det,
medverkade ocksa till att gora flygbolaget United Airlines kundtjinst 6kind samt fa deras
aktie att sjunka med 6ver 10 procent. Enligt Causon (2015), vid Institute for customer service,
ser minga kunder Facebook och Twitter som utmirkta plattformar att gora sin rost hord nir
foretag inte héller vad de lovat.

Men att konsumenter skulle ha fatt 6kad konsumentmakt stimmer 4andé bara delvis efter-
som foretag ocksa fitt nya muskler. Dels har foretagen borjat anstilla en helt ny kategori av
personal, nimligen sociala medieexperter och dataanalytiker ("data miners’ péa engelska), pa
sina marknadsavdelningar. Det gor att foretagen ocksa kan gora sina roster horda via samma
kanaler som konsumenterna kan, men foretagen mobiliserar ocksd kraft pd andra sitt via
digitaliseringen. Namligen genom de stora mingder data som de samlar pa sig, innehal-
landes information om vad, var och hur konsumenter gor, uppskattar och ogillar varor och
tjanster. Denna data anvinds dels i marknadsforingssyfte men ocksd som handelsvara till
andra foretag som efterfrigar information om kundbeteende. Hir star konsumenter infor
ett nytt konsumentbeteende, nimligen gillande hur de ska forhalla sig till foretags insam-
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lande av deras personliga data. I linje med detta uppger till exempel Orvesto (2018:2) att 26
procent har en annonsblockerare installerat pa sin dator, surfplatta eller mobiltelefon, for att
skydda sig mot skriddarsydd reklam. Enligt Leckner (2018), som studerat just konsumenters
instdllning till vad som i forskning kallas ’privacy’, forefaller yngre mer positivt instéllda till
att foretag samlar in information som de kan silja vidare. Att s ir fallet beror pd att de har
en uppfattning att denna information kan gora framtida tjinster mer personaliserade, det vill
sdga anpassade f6r dem och deras liv (se tabell 1). Yngre dr ocksd mindre noga med att lisa
igenom villkor. Aven konsumenter som anvinder digitala medier ofta visar sig i Leckners
undersékning vara mindre negativt instillda.

Nya beteenden sprider sig snabbt

Nir man sammanfattar konsekvenserna av den digitalisering som pagér sa framtrider just
nya konsumentbeteenden som en central aspekt. Konsumenter beter sig helt enkelt inte pa
samma sitt som tidigare utan tar till sig nya och férindrade beteenden i ett snabbt tempo.
Det ar inte bara sjilva handeln som sker pa nya sitt utan konsumenter engagerar sig ocksa i ett
antal nya beteenden som tidigare inte var méjliga och som radikalt férindrar konsumentens
roll. Tack vare digitaliseringen sprids ocksd dessa nya beteenden snabbt vilket utgor en viktig
skillnad mot det samhillet som fanns innan digitaliseringen bredde ut sig. En tydlig illustra-
tion av detta 4r att nir Apple slidppte sitt senaste operativsystem, IOS 12, si hade tio procent
av marknaden installerat detta redan efter tvd dagar och 50 procent av marknaden inom
cirka 20 dagar (mixpanel.com). Nir nya varor och tjanster lanserades forr tog marknadssp-
ridningen betydligt lingre tid. Med andra ord, digitaliseringen skapar forutsittningar for
snabb beteendeférindring av minniskors konsumtion.

Digitaliseringen paverkar beteenden utdver sjilva kopsituationen

Denna artikel tar upp méinga nya konsumentbeteenden som initierats av digitaliseringen.
Men hur dr det d& med till exempel rapporter som visar att endast 8,7 procent (Detaljhandels
arsrapport) av butikshandeln sker via e-handlare, det liter ju onekligen som en ganska mod-
est siffra. Medan procentsiffran dnnu ligger relativt ligt dr det viktigt att notera att konsum-
tionen digitaliseras pd andra omraden 4n endast kopet, flertalet av dessa vilka identifierats
och beskrivits ovan. Aven om konsumenten de facto képt sina joggingskor i en fysisk butik
sa digitaliseras ett antal beteenden runt kopet. Fore kopet anvinder konsumenter teknik for
att exempelvis jimfora pris eller undersdka kvalitet via recensioner. Efter kopet delas, till ex-
empel, I16prundan med andra konsumenter och konsumenter samlar ocksa pa sig information
om sin l6pning (sa kallat kvantifierat sjilv) som mojliggjorts av olika typer av digital teknik.
Dessa exempel synliggor hur konsumenter tar till sig av nya beteenden som digitaliseringen
gjort det mojligt att uppticka. Digitaliseringen paverkar allesd mycket mer dn endast kopet.
Den mojliggor helt nya typer av virdeskapande f6r konsumenter och paverkar aktiviteter som
sker savil fore som efter kdpsituationen.

I konsumtionsrapporten 2011 (Westlund 2011; Persson & Eriksson Bjorling, 2011) dis-
kuterades hur mobiltelefonen gjort en forflyttning fran att vara ett redskap enbart till for
konsumenters kommunikation till att fi nya roller i form av att ocksd hjilpa till med naviga-
tion och musik. Idag kan vi se att mobiltelefonen fétt ytterligare ett antal roller, ofta knutna
till nya konsumentbeteenden. Inte nog med att konsumenter idag handlar via mobiltelefonen
fran diverse e-handelssajter, de planerar och forbereder sig f6r kop genom att himta infor-
mation och inspiration via mobilen. Efter kdpet inhimtar och sprider sedan konsumenter
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information om sitt anvindande (och dirmed implicit om virdeskapandet) via mobilen pa ett
antal olika plattformar. Mobiltelefonen ir ett bra exempel pd hur en digital produkt paverkar
ménga andra konsumentsituationer si att de ocksa far ett digital innehall och férindrar kon-
sumentbeteende.

Diskussion: leder digitalisering till 0kad konsumtion?

Enligt Dunn och Norton (2013; Dunn et al., 2011) upplever konsumenter subjektivt vilbe-
finnande av att kopa upplevelser, 6verraskningar, erbjudanden som frigér tid samt innebir
investeringar i andra. Dessa omrdden har stora likheter med vad Briilde och Fors konstaterade
i Konsumtionsrapporten 2012. Forskningen har ocksé konstaterat (Dunn och Norton, 2013)
att konsumenter sillan konsumerar enligt dessa monster utan snarare prioriterar boende,
transport (bil) och andra materiella utgifter (t ex kldder). Fér att konsumenter ska uppleva
vilbefinnande krivs bittre matchning och anpassning till deras unika behov.

Enligt Hill och Howell (2014; Zhang et al., 2014) si skapar individanpassad, det vill siga
personaliserad, konsumtion vilbefinnande. De har studerat hur konsumtion som 4r anpassad
efter den egna individens stabila virderingar och egenskaper, det vi vanligtvis benimner per-
sonlighet, leder till vilbefinnande. Lite forenklat betyder detta att en person som inte virderar
sillskap av andra minniskor sannolikt inte kommer uppleva vilbefinnande av att konsumera
restaurangbesok eller kopa julklappar medan en person som virderar socialt umginge och har
god empatisk formaga far ut mycket mer glidje av sidan konsumtion. En hypotes som denna
artikel ddrfor for fram ir ace digitaliseringen, tack vare intensifierat relationsskapande och
mojlighet till personalisering, leder till 6kad konsumtion eftersom matchning mot individers
unika behov underlittas. Personaliserad konsumtion leder till virdeskapande vilket innebir
vilbefinnande for individer (Matz et al., 2016). Man kan dérfor anta att digitaliseringen, via
okad forstaelse for konsumenters behov, och ckade méjligheter att matcha dessa med person-
aliserade erbjudanden, kommer leda till 6kad konsumtion.

Den overgripande hypotes som denna artikel leder fram till uttrycker dirfor ate digitaliser-
ingen driver konsumtion. Artikeln har ocksa beskrivit hur digitaliseringen leder till ett antal
viktiga beteendeférindringar i form av nya konsumentroller. De nya konsumentrollerna tar
sig uttryck i exempelvis minskat intresse av dgande, okat relationsutbyte och delaktighet i
processer som leder till virdeskapande for konsumenten. Allt fler erbjudanden kan skrid-
darsys vilket gor konsumenter positiva till att ta till sig av nya affirsmodeller, samskapande
och andra typer av beteenden som beskrivits ovan och vars motsvarighet inte tidigare fanns.
Den gemensamma effekten av dessa stora rorelser ar 6kade mojligheter att forstd konsument-
ers behov och personalisera erbjudanden direfter. Resultatet blir nya konsumentbeteenden
som ir viktiga for konsumenter tack vare digital teknik.
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Mobilen i butiken — ett konsumentperspektiv
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Bakgrund — mobilkonsumtion och mobilshopping

Med konsumenters 6kande mobilanvindning och inte minst de smarta mobilernas utbred-
ning har mobilen' kommit att spela en allt storre roll i konsumenters vardagsliv. Enligt de
senaste siffrorna fran Internetstiftelsen i Sverige har nio av tio svenskar en mobil och 80 pro-
cent anvinder internet i mobilen dagligen? (Internetstiftelsen, Svenskarna och internet 2018).
Svenskar har alltmer anammat en mobil livsféring (Persson & Eriksson Bjorling, 2011) och
mobilen anvinds inte bara for kommunikation utan for diverse internetbaserade aktiviteter
som att soka efter information, ta del av olika media (nyheter, film, musik mm), anvinda
sociala medier, hantera bankirenden och f6r shopping (Westlund, 2011b).

I takt med mobilens vixande anvindningsomriden har det som kallas mobilshopping dkat.
Mobilshopping inkluderar bade kép av produkter och tjinster med mobilen liksom aktiviteter
som dven stodjer kopbeteende i butik, exempelvis att leta efter produktinformation, jimfora
produkter och priser, lisa produktomdémen, kontrollera lagersaldo, checka erbjudanden, och
betala (Grof3, 2015). Konsumenter soker dven efter butiker och 6ppettider. Med mobilen kan
dessa aktiviteter dessutom goras varsomhelst och nirsomhelst. I Sverige uppger var tredje
konsument att de sokt efter koprelaterad information pa mobilen direkt pa plats i en fysisk
butik eller i ett képcentrum (e-barometern Arsrapport 2017).

Mobilshopping gor att fysiska och digitala handelsplatser blir allt mer integrerade. Konsu-
menters mobilanvindande f6rindrar ocksa hur de shoppar och beter sig i butik (Fuentes et al.,
2017). Trots denna utveckling ir studier kring mobilshopping fortfarande ganska fi (Grof3,
2015; Fuentes & Svingstedt, 2017) och in firre handlar om hur mobilen anvinds specifike i
tysisk butik (undantag 4r exempelvis Fuentes et al., 2017; Berndt et al., 2017). Dessa studier
ir begrinsade till frimst yngre konsumenters mobilanvindande. Detta kapitel imnar att ge
en mer overgripande bild av svenska konsumenters mobilanvindning i butiker. Syffer ir att
diskutera hur konsumenter anvinder sin mobil nir de handlar i fysiska butiker genom att
besvara foljande forskningsfragor:

! Mobil anvinds hir istillet for mobiltelefon eller smartphone for att vidga betydelsen frén telefon till méjligheterna att anvinda IKT
(Westlund 2011b, s 26).

? 52% anvinder internet i mobilen flera ginger per dag (Internetstiftelsen, Svenskarna och internet, 2018).
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1. Vad anviinds mobilen till i butiker?
2. Vilka konsumenter anvinder mobilen i butiken mest frekvent?

Med 6kad kunskap om mobilens roll i butiken bidrar studien till det framvixande forskn-
ingsomradet mobilshopping. Studien bidrar dven till att forstd mobilens utokade betydelse
i minniskors vardag genom att inkludera den fysiska butiken. Handeln behéver forstd mer
om konsumenters forindrade shoppingbeteende och vilka utmaningar som digitaliseringen
medfor. Studien ir dven relevant for politiker, forskare och andra som onskar forstd mer om
hur konsumentbeteende forindras i dagens samhille.

Vi har valt att underséka mat- och klidbutiker d& konsumenter besoker dem regelbundet. De
flesta konsumenter gér till en matbutik flera ginger i veckan och till en klddbutik nigon gang
i midnaden. Mat och klidder dr tva viktiga varukategorier f6r konsumenter. Dagligvaror stir
for ca 43 procent av handelns totala forsiljning och kldder inklusive skor for cirka nio procent
(Svensk Handel, 2017). Butikshandelns andel av dagligvaru- respektive modehandeln ir 98
procent och 84 procent vilket tydligt pavisar att det fortfarande dr i fysiska butiker major-
iteten av forsiljningen av produkter och varor sker trots nithandelns stora tillvixt de senaste
iren.’

Metod — en webbenkat om mobilanvandande i butik

Kapitlet bygger pd en webbenkit (Medborgarpanelen) som genomfordes av Géteborgs uni-
versitet. 1 494 personer svarade pd enkiten. Inbjudan skickades till 2 600 personer som valts
ut genom ett stratifierat sannolikhetsurval utifrin kén, &lder och utbildning f6r att motsvara
ett befolkningsgenomsnitt. Svarsfrekvensen var dirmed 57 procent. Filtperioden pagick mel-
lan 23 mars och 17 april 2018, under vilken tva paminnelser skickades ut.

* E-handelns andel av handelns férsiljning i Sverige ér totalt sett 8,7 procent (e-barometern, PostNord 2018).
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Tabell 1. Deltagarnas kon, alder och utbildning. Frekvenser (procent).

Webbenkét Sveriges
befolkning
Kon
- kvinnor 47 50
- mén 53| 100 50 100
Aider (18-74 &)
- under 30 &r 9 23
- 30-39ér 18 16
- 40-49ér 20 16
- 50-59 ar 22 16
- 60-69ar 22 14
- 70 eller mer 9 100 15 100
Utbildning (2016: 25-64
ar)
- Grundskola 4 18
- Gymnasium 29 43
- Eftergymnasial utbildning <3ar 39 14
- Eftergymnasial utbildning >3ar 291 100 23 100

Kommentar: Narmst jamférbara utbildningsstatistik for befolkningen ar fran 2016 och géller aldersgruppen 25-64 ar

Jimf6rt med befolkningen idr urvalet underrepresenterat av yngre, kvinnor och lagutbildade
(tabell 1). Snedférdelningen nir det géller dlder far betydelse for vissa variabler nir vi simulerar
en representativ fordelning genom viktning, medan utbildnings- respektive kénsférdelningen
inte paverkar resultatet nimnvirt. Det dr frimst hur ofta man lyssnar pa musik eller podcast
som ir underskattat och i viss mdn hur ofta man kontaktar familj eller vinner i klidbutiken.*

I webbenkiten frigade vi hur ofta de anvinder mobilen f6r att utfora tta aktiviteter i matbu-
tiker och nio aktiviteter i klidbutiker den senaste manaden. Aktiviteterna handlar om kon-
takta med familj/vinner, koplista, information, recept, inspiration, rabatter, betala, lyssna pa
musik, bilder pa sociala medier. Vi specificerade de olika aktiviteterna utifran vad som fram-
kommit i tidigare studier (Berndt et al., 2017; Fuentes et al., 2017; Fuentes and Svingstedst,
2017). Mobilaktiviteterna ir beskrivna sisom konsumenterna sjilva uttrycker sig. Vi inklud-
erade svarsalternativet "annat”, med méjlighet att skriva in ytterligare anvindningsomraden,
men ytterst fi uppgav nigot hir.’ Svarsalternativen begrinsades till: Nej; Ja, ndgon ging; Ja,
flera ginger. Skilet dr att det 4r mycket svart att minnas hur minga génger mobilen anvinds.
Hir har vi prioriterat en hog svarsfrekvens framfor en detaljerad mitning. Dirutdver stillde vi
fragor om hur ofta de handlar mat och kldder per ar; hur ofta de handlar mat och klader via
internet per dr; hur mycket pengar de ligger pa mat och klidder per manad; och deras internet-

# Andelen som lyssnar flera gdnger i manaden &kar fran 17 till 22 procent i matbutiken och i klidbutiken 8kar bide andelen som
lyssnar ndgon ging och flera ginger i manaden frin 9 till 11 procent efter dldersviktning. Andelen som kontaktar familj eller vinner
om rdd nigon ging i minaden Skar fran 18 till 20 procent i klidbutiken.

> Endast 51 personer (ca 3 procent av hela undersokningen) har uppgett nigot annat anvindningsomrade i matbutiken och 20
konsumenter har uppgett att de anviinder mobilen till andra aktiviteter i klidbutiker (1 procent).
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vanor. Frigorna om kdpbeteende och internetvanor dr himtade fran det batteri av konsum-
tionsfragor som ingitt i SOM-undersékningarna under flera ar (Riks-SOM 2009-2017). De
bakgrundsvariabler vi undersokt dr kon, dlder, mdnadsinkomst, utbildning, sammansittning
av hushallet, boendeform och vilken typ av ort de bor i.

Resultaten som presenteras och diskuteras i detta kapitel utgor en forsta omging analyser i
syfte att ge en 6versikt. Resultaten for vad mobilen anvinds till i butiken presenteras i frekven-
stabeller (procent). I redovisningen av vilka konsumenter som anvinder mobilen i butiken
mest frekvent presenteras resultaten som bivariata korrelationer i tabeller dir korrelationskoef-
ficienter (Spermans rangkorrelation, 2-tailed) anges for signifikansnivén, p<0,01 och p<0,05.
Fragornas formulering och skala redovisas i kommentarer till varje tabell.

Resultat och empirisk analys -
mobilaktiviteter i mat- och kladbutiker

Mobilanvindningen i butik ir fortfarande en forhallandevis ovanlig aktivitet.® Nir vi strax
tittar ndrmare pa hur ofta konsumenter anvint sin mobil i mat- och klddbutiker den senaste
ménaden och vilka konsumenter som dr de mest frekventa anvindarna idr det viktigt att
paminna om hur képfrekvenserna ser ut generellt. Konsumenter i Sverige besoker matbu-
tiker i genomsnitt cirka atta ginger per manad och klidbutiker knappt en ging i manaden
(berikning baserat pa den nationella SOM-undersékningen 2017).

Vad anvinds mobilen till i butiken?

Nir mobilen anvinds under butiksbesoket dr det framforallt i syfte att underlitta inkdpen,
till exempel att stimma av vad som skall kopas med nira och kira och att soka information
om en vara. Hir vill vi peka pa ndgra skillnader mellan hur mobilen anvinds i mat- och
klidbutiker. Overlag 4r det mindre vanligt att anvinda mobilen i klidbutiker jimfort med
i matbutiker sett till hur ofta vi anvinder mobilen till inkdpsrelaterade aktiviteter under en
manad. Men, med tanke pa att vi bes6ker matbutiker mycket oftare 4an klidbutiker anvinds
indd mobilen oftare per butiksbesok i klidbutiken jimfort med matbutiken. Listorna éver
de undersokta mobilaktiviteterna skiljer sig ndgot mellan matbutiken och klidbutiken for att
vara relevanta i respektive butikskontext, men speglar i allt visentligt samma typ av aktiviteter
(hgur 1).

¢ De konsumenter som uppger att de inte anvint mobilen till nigon av de uppriknade aktiviteterna i butiken den senaste manaden
ir mellan 29 procent (kontaktat familj/vin om inkép i matbutiker) och 97 procent (lagt ut bild i sociala medier i klidbutiker).
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Figur 1. Mobilanvandning i mat- och klddbutiker senaste manaden. Frekvenser (procent).
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Fragan lyder: Har du den senaste ménaden anvént din mobil till féljande i en matbutik? Skala: Nej. Ja, ndgon géng. Ja, flera ganger. Figuren visar
andelen respondenter som har svarat ja, nagon gang respektive ja, flera ganger.

Mobilaktiviteterna kan delas in i tre huvudgrupper efter hur konsumenterna har tagit dem
till sig. Grupperna ir inte dmsesidigt uteslutande, men representerar olika typer av vanor och
beteende som ir intressanta att betrakta var for sig. I den forsta gruppen finns aktiviteter som
attraherat en stor andel konsumenter totalt sett, dir bade frekventa och mindre frekventa an-
vindare ingér (utbredda aktiviteter). Den andra gruppen innehéller de aktiviteter dir andelen
frekventa anvindare ir stor (omfattande aktiviteter) och den tredje gruppen de aktiviteter dir
andelen frekventa anvindare ir lika stor eller storre an de som bara utfor aktiviteten da och da
(etablerade aktiviteter), dven om andelen anvindare inte ir sa stor i sig.

Utbredda aktiviteter

De fyra mest utbredda mobilaktiviteterna ir i tvd fall desamma i mat- och klidbutiker, men
rangordningen skiljer sig at (figur 1). Den vanligaste mobilaktiviteten i matbutiken 4r att
kontakta familj och vinner for att stimma av vad man skall handla. I klidbutiken ham-
nar motsvarande aktivitet pd tredje plats. Nir det giller att soka information om en vara ir
forhallandet det omvinda med en forstaplats i kladbutiken och en tredjeplats i matbutiken.
Inkopslistan ir viktigare i matbutiken (andra plats) 4n i klidbutiken (femte plats), och si har
det alltid varit dven innan mobilernas tid. Att utnyttja rabatterbjudande eller rabattkuponger
ligger istillet mycket hdgre upp pd listan for vanliga mobilaktiviteter i kladbutiken (andra
plats) 4n i matbutiken (femte plats). Att lyssna pa musik ir relativt sett vanligare i klidbutiken
(firde plats) 4n i matbutiken (sjitte plats).

Omfattande aktiviteter

Ser vi till mobilaktiviteterna som har stérst andel frekventa anvindare (flera ginger per manad)
blir rangordningen av mobilaktiviteterna inte densamma som nir vi utgér frin utbredning,
sarskilt inte for kladbutiker. De mobiltjinster som verkar ha etablerat sig mest tydligt som en
rutin i hela konsumentgruppen — det vill siga dir den stdrsta andelen frekventa anvindare
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aterfinns totalt sett — dr for matbutiken att titta pd inkdpslistan och att kontakta familj eller
vinner om vad som skall handlas. I klidbutiken 4r det istillet att lyssna pa musik eller podcast
och att betala for inkdpet.

Etablerade aktiviteter

Nigra mobilaktiviteter sticker ut angdende hur etablerat beteendet 4r bland anvindarna —
dven om gruppen anvindare inte nddvindigtvis dr stor i sig. I matbutiken har inképslistan,
musiken och mobilbetalningen denna status. Att lyssna pd musik/podcast och betala med
mobilen uppvisar liknande monster dven i klidbutiken. Nir en tjinst har firre anvindare
som utfor den sillan och fler som gor det ofta beror det antingen pa att trosklarna ir liga eller
sa 4r det en initial troskel, men nir man vil kommit 6ver den s blir man en aterkommande
anvindare. Det forsta fallet kan tinkas gilla f6r musik, podcast och andra liknande tjdnster,
ddr det dr enkelt att ta del av tjinsten och gillar man den anvinds den ofta snarare dn sillan.
Det andra fallet giller betalningar via mobilen, dir det krivs mer arbete f6r att komma ig-
ang. Dirfor dr det relativt ovanligt att anvinda tjansten di och dd. Nar man vil lirt sig finns
forutsittningar att det kan bli en rutin.

Det ir ovanligt att ligga upp bilder frin kdprundan i sociala medier bade i matbutiken och i
klidbutiken. S& dven om ménga anvinder sociala medier och tar bilder som de publicerar dir
etc. verkar konsumenter inte gora detta i butik. I klidbutiken anvinds mobilen istillet nagot
oftare till att soka inspiration.

Vilka konsumenter anvinder mobilen i butiken mest frekvent?

Vi har undersoke vilka konsumenter som ir de flitigaste anvindarna av mobilen i butiken
utifrin sociodemografiska forutsittningar, hur aktiva konsumenterna 4r pé internet generellt
sett och kdpbeteende i form av utgifter och kopfrekvens.

Mobilanvandning i butik och konsumentens sociodemografiska profil

Det idr framforallt konsumentens alder som har ett tydligt samband med hur mobilen an-
vinds i butiken och det 4r de unga konsumenterna som anvinder mobilen allra mest i bida
butikstyperna (tabell 2). Skillnaderna dr som stérst mellan yngre och dldre nir det giller att
lyssna till musik eller podcast. Aldern har betydelse for ménga av de underskta mobilaktiv-
iteterna. Det dr ockséd de yngre konsumenterna som letar inspiration och publicerar bilder pa
sociala medier, aktiviteter som inte alls dr frekventa bland andra konsumenter i klidbutiker
och knappt hos nagon i matbutiker.
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Tabell 2. Samband mellan konsuments bakgrund och mobilaktivitet i mat- och kladbutiker.

Matbutiker Bger | <P/ | Smoel Bér'n Stad-land
nej/ja

Kontaktat familj/vdn om vad som ska handlas -0,32* 0,32 0,26 -0,09*

Kollat pd inkdpslista -0,32** 0,11* 0,17* -0,10*

Sokt information om en vara -0,21** 0,17+ -0,10™

Sokt efter recept -0,26™* -0,12* 0,15* -0,16™*

Lagt ut bild fran koprundan i sociala medier

Betalat for inkopet

Utnyttjat rabatterbjudande/-kupong -0,10™

Lyssnat pa musik/podcast medan man handlar -0,42* -0,09 * -0,23*

Kladbutiker

Kontaktat familj eller vdnner om rad -0,18** -0,07** 0,09** -0,12** -0,07**

Kollat minneslista eller bilder -0,14** -0,10** -0,07**

Sokt information om vara -0,17** -0,06 * 0,07** -0,10** -0,12**

Sokt inspiration pé sociala medier -0,09** | -0,10**

Visat vara for personal -0,10** 0,06 * -0,08**

Lagt ut bild fran kdprundan i soc.med. -0,06 * -0,12*

Betalat for inkopet

Utnyttjat rabatterbjudande/-kupong -0,21** 0,06 * -0,11*

Lyssnat pa musik/podcast medan. .. -0,34** -0,12** -0,21**

Spearmans rangkorrelation, *signifikant vid p<0,05, **signifikant vid p<0,01. Referensgruppen for de dikotoma variablerna &r kvinna, singel och
inga barn. Stad och land &r kodade enligt foljande: 1. storstad centralt, 2. storstad ytteromrade/forort, 3. stad centralt, 4. stad ytteromrade, 5. storre

tatort, 6. mindre tatort, 7. ren landsbygd.

Kvinnor anvinder mobilen oftare in min — framf6rallt i klidbutikerna. I matbutikerna dr det
recept och rabatter i mobilen som lockar fler kvinnor in min. Aven i klidbutiken visar det
sig att kvinnor anvinder mobilen till rabatter mycket oftare in min. De som delar hushall
med andra vuxna eller barn anvinder ocksa mobilen mer i butiksmiljo — framféralle i syfte
att stimma av med familj eller vinner vad som skall handlas i matbutiken. Konsumenter som
bor i stiderna och storstadsomriden anvinder mobilen mer i butiken 4n konsumenter pd smé
orter och pé landsbygden. Skillnaderna mellan stad och land ir tydligast avseende hur ofta
man lyssnar pa musik eller podcast i mobilen medan man handlar i butiken.

Mobilanvandning i butik och internetbeteende

Internetaktivitet har betydelse f6r mobilanvindningen i bide mat- och kliadbutiker. De som
ar aktiva pa internet tenderar att anvinda mobilen mer i butiken (tabell 3). I matbutiken har
alla undersokta internetaktiviteter samband med de allra flesta mobilaktiviteterna. Viktigast
ar att kopa och bestilla varor och tjinster och att soka information och fakta, men dven
anvindning av sociala medier dr betydelsefullt. I klidbutiken 4r det i férsta hand anvindning
av sociala medier som ir viktigt for hur ofta man anvinder mobilen i butiken men hir finns
det signifikanta samband med alla de undersokta mobilaktiviteterna. De som ofta bestiller
varor och tjdnster och de som soker information och fakta pa nitet dr ocksa flitigare pa att
anvinda huvuddelen av de undersékta mobiltjdnsterna.
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Tabell 3. Samband mellan internet-aktivitet och mobilaktivitet i mat- och kladbutiker.

Sokt informa- Anvant ) )

Matbutiker tion Sociala Kopt/t;elzlset fltlj;\r'gg;

/fakta medier
Kontaktat familj eller vénner om vad som ska handlas 0,20** 0,18* 0,20**
Kollat pa inkopslista 0,20* 0,19* 0,27*
Sokt information om en vara 0,25** 0,16** 0,24**
Sokt efter recept 0,20** 0,23** 0,20**
Lagt ut bild fran koprundan i sociala medier 0,07 * 0,11**
Betalat for inkopet 0,06 * 0,09**
Utnyttjat rabatterbjudande/-kupong 0,08* 0,07 *
Lyssnat pa musik/podcast medan jag handlat 0,16** 0,18** 0,20**
Kladbutiker
Kontaktat familj eller vdanner om rad 0,11* 0,06 * 0,11**
Kollat minneslista eller bilder 0,10** 0,07** 0,14**
Sokt information om vara 0,13** 0,08** 0,18**
Sokt inspiration pa sociala medier 0,07** 0,10** 0,10**
Visat vara for personal 0,11** 0,06 * 0,10**
Lagt ut bild fran koprundan i sociala medier 0,07
Betalat for inkopet 0,06 *
Utnyttjat rabatterbjudande/-kupong 0,12 0,06 *
Lyssnat pa musik/podcast medan jag handlat 0,12** 0,15** 0,17

Spearmans rangkorrelation, *signifikant vid p<0,05, **signifikant vid p<0,01. Fragan lyder: Hur ofta har du gjort fdljande pa internet de senaste 12
manaderna? Skala: Ingen gang, nagon gang de senaste 12 man, nagon gang i halvaret, ndgon gang i manaden, ndgon géang i veckan, flera ganger

i veckan, dagligen.

Mobilanvandning i butik och kopbeteende

Det finns positiva samband mellan att anvinda mobilen i butiken och hur ofta respektive hur
mycket man handlar (tabell 4). Sambanden mellan mobilaktiviteter i butiken och képfrekvens
i butik 4r pa sitt och vis givna pa férhand, en butiksknuten aktivitet utfors sannolikt oftare
om man besoker butiken mer frekvent. I matbutiken ir de signifikanta sambanden firre och
ror framforallt de tjanster som underldttar vad man skall kdpa. Hir finns de starkaste sa-
mbanden med mobilanvindning i fysisk butik framforallt i kategorin kopfrekvens pa nitet. I
klidbutikerna ser vi signifikanta samband mellan képfrekvens respektive utgifter och i stort
sett samtliga undersokta mobilaktiviteter. Hir har de tvd kopfrekvenserna (i butik och pi
nitet) ungefir lika starka samband med mobilaktiviteterna. Nir det giller sambandet mel-
lan mobilanvindning i butik och kopfrekvens pa nitet verkar det vara friga om en digital
mognad dir de tva kopbeteendena gynnar varandra.
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Tabell 4. Samband mellan kdpbeteende och mobilanvéndning i mat- och kladbutiker.
Kopt/bestallt mat/

) . matkasse
Matbutiker Utgift per Kopt kravmarkt”
manad: Mat/  mat/livsmedel sen- pa internet senaste
livsmedel aste 12 man 12 man
Kontaktat familj eller vdnner om vad som ska handlas 0,24** 0,12** 0,23**
Kollat pa inkopslista 0,13** 0,13** 0,25*
Sokt information om en vara 0,10** 0,09** 0,14**
Sokt efter recept 0,13* 0,16 * 0,20
Lagt ut bild fran koprundan i sociala medier 0,07**
Betalat for inkopet
Utnyttjat rabatterbjudande/-kupong
Lyssnat pa musik/podcast medan jag handlat 0,10 0,19**

Kopt/bestallt klader

Kladbutiker Utgift per pd internet
manad:  Kopt klader till dig

Klader/skor sjélv senaste 12mén senaste 12man
Kontaktat familj eller vénner om rad 0,13** 0,18** 0,12**
Kollat minneslista eller bilder 0,13* 0,15** 0,15*
Sokt information om vara 0,18* 0,18** 0,20**
Sokt inspiration pé sociala medier 0,12* 0,18** 0,14*
Visat vara for personal 0,13** 0,18** 0,15**
Lagt ut bild fran kdprundan i sociala medier 0,07 0,10
Betalat for inkdpet 0,07 * 0,08** 0,08**
Utnyttjat rabatterbjudande/-kupong 0,13** 0,19** 0,16**
Lyssnat pa musik/podcast medan jag handlat 0,13** 0,22** 0,18**

Spearmans rangkorrelation, *signifikant vid p<0,05, **signifikant vid p<0,01. Fragorna lyder: En genomsnittlig manad, ungefar hur mycket pengar
lagger du pa: -Mat/livsmedel. Skala: Inga pengar alls, upp till 500 kronor, 501-1000 kronor, 1001-2000 kronor, 2001-4000 kronor, 4001-6000
kronor, mer an 6000 kronor. Hur ofta under de senaste 12 manaderna har du képt nagot av foljande: - Kravmarkt mat/livsmedel, -Kopt/bestéllt mat/
matkasse pa internet. Skala: Ingen gang, ndgon gang de senaste 12 man, nagon gang i halvaret, nagon gang i kvartalet, ndgon gang i manaden,
nagon gang i veckan, flera ganger i veckan. En genomsnittlig manad, ungefér hur mycket pengar lagger du pé: -Klader/skor. Skala: Inga pengar alls,
upp till 500 kronor, 501-1000 kronor, 1001-2000 kronor, 2001-4000 kronor, 4001-6000 kronor, mer &n 6000 kronor. Hur ofta under de senaste 12
manaderna har du kopt nagot av foljande: - Klader till dig sjélv, -Kopt/bestallt klader pé internet. Skala: Ingen gang, ndgon gang de senaste 12 méan,
n&gon géng i halvaret, ndgon gang i kvartalet, ndgon gang i manaden, ndgon géang i veckan, flera ganger i veckan.

* Kopfrekvensen galler hir kravmarkt mat och inte livsmedel generellt. Det innebar en underskattning av kopfrekvensen, men i gengéld ger métning
av krav-mat en battre spridning av svaren pa skalan "ingen gang” till “flera ganger i veckan” vilket &r efterstrdvansvért i de statistiska analyser vi
gjort.

Diskussion — mobilens roll i fysiska butiker

Aven om mobilanvindningen skiljer sig en del i mat- och klidbutiker finns det mobilrelaterade
aktiviteter som 4r vanligare dn andra i bada butikstyperna. Sammanlagt sex mobilaktiviteter
kan grupperas som antingen utbredda, omfattande och/eller etablerade. De ir alla, utom en,
koprelaterade aktiviteter. Mobilen anvinds d& som ett verktyg for att underlitta besoket i
butiken (Holmberg & Hartmann, 2017). Bland de utbredda aktiviteterna ir informations-
sokande och rabatter de mobilaktiviteter som anvinds av manga konsumenter totalt sett, men
det 4r inte s& minga som anvinder dem frekvent. De tre ovriga aktiviteterna, att kontakta
familj och vinner for att stimma av vad man skall handla, titta pa inkdpslistan och att lyssna
pa musik eller podcast, finns dven med bland de omfattande och/eller etablerade aktiviteterna.
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Alla dessa fem aktiviteter dr utbredda i bide mat- och klidbutiker, men i varierad utstrickn-
ing vilket presenterats ovan (se utbredda aktiviteter i resultatdelen).

Det ir bland de omfattande aktiviteterna som skillnaden mellan mat- och klidbutiker 4ir som
storst. | matbutiken anvinds mobilen for att kontakta familj och vinner och for att titta pa
inkopslistan, medan mobilbetalning och att lyssna pd musik eller podcast dr de mobiltjdnster
som anvinds mest omfattande i klddbutiken. Bortsett frin kontakt med familj och vinner
aterfinns de omfattande aktiviteterna dven bland de etablerade. De skiljer sig inte mellan
butikstyperna férutom inkopslistan som ir véletablerad i matbutiken men inte klidbutiken.

Inkopslistan aterfinns bland alla tre huvudgrupperna av mobilaktiviteter i matbutiken och
speglar dirmed dess centrala roll fér matinkop. I klidbutiken ir det istillet musik/podcast
som intar denna sirstillning bland mobilaktiviteter, vilket r intressant eftersom den inte
ar koprelaterad. Samtidigt kan musiken ha en stor betydelse for kdpupplevelsen. Holmberg
(2018) framhaller mobilens betydelse som shoppingsillskap och att konsumenter lyssnar pa
musik med mera for att gora det roligare att handla. En trolig forklaring till att det ér relativt
vanligt att lyssna pad musik/podcasts i (klid)butik 4r att konsumenter anvinder mobilen
allemer i sitt liv och att konsumera musik etc. via internet har okat de senaste dren.” Om
konsumenter brukar lyssna pa musik i mobilen, si gor de dven det i butik. Efter musik/
podcast ir mobilbetalning den tjinst som anvinds mest frekvent i kladbutik och 4r en om-
fattande savil som en etablerad mobilaktivitet. Mobilbetalning har dven blivit en etablerad
aktivitet i matbutiken trots de forhallandevis fa konsumenter som anvinder tjinsten dir. Att
andelen mobilbetalare 4r si pass fd beror pa att infrastrukturen for att kunna betala mobilt
i butiken inte finns 6verallt och att konsumenter fortfarande 4r skeptiska till att betala med
mobilen, om de ens kinner till méjligheten (Sverige betalar, 2017). Men, om man betidnker att
mobilt bank-id anvinds av 81 procent av den vuxna befolkningen i Sverige och Swish av 75
procent (Svenskarna och internet, 2018) innebir det att mobilen anvinds for att betala i andra
sammanhang. Det finns dirfor potential f6r en dkning i takt med att konsumenter vinjer sig
vid att dven gora mobilbetalningar i fysisk butik.

De mobilaktiviteter som utfors i olika butiksmiljoer beror dven pé vilka konsumenter som
anvinder mobilen i butik. Generellt sett 4r det yngre konsumenter som anvinder mobilen
mest i bdde mat- och klidbutiker. Det ir kanske inte si forvinande eftersom de tillhor en
generationen som vixt upp med (mobil) digital teknik. Fuentes och Svingstedts (2017) studie
visar att unga konsumenter anvinder mobilen som en naturlig del i deras shoppingpraktik
dven i fysisk butik. Utover de unga konsumenterna anvinder dven sambos och barnfamiljer
mobilen mer i matbutiken. Framforallt for att kontakta familjen om vad som skall handlas
eftersom matinkép da 4r en gemensam angelidgenhet. Kvinnor anvinder mobilen oftare dn
min, speciellt for att utnyttja rabatter och erbjudanden. Detta kan bero pé att kvinnor fort-
farande oftare dr ansvariga for matinkdp och matlagning (Holm et al., 2016) och att unga
kvinnor har en betydligt hgre kopfrekvens och ett mycket storre intresse for klider och mode
in min och ildre (Holmberg et al., 2009).

Tittar vi pa kopbeteende dr bade kopfrekvens (i butik och pé nitet) och utgifter for kldder och
skor hégre bland yngre konsumenter och kvinnor. De anvinder ocksi mobilen mest frekvent
i kladbutiken. Detta giller framférallt i klidbutiken men i bdda butiksmiljéerna finns det ett

7 86 procent av internetanvindarna lyssnar pa musik pa internet och nira hilften, 45 procent, gor det dagligen (framfér allt unga)
(Svenskarna och internet 2018)
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samband mellan frekvent mobilanvindning i butik och hur ofta respektive hur mycket man
handlar. Dessa samband ir i fysisk butik delvis givna pd forhand — i den mén man dgnar sig
at dessa aktiviteter i butiken, si gér man det oftare om man ocksa besoker butiken ofta. Den
digitala kopfrekvensens positiva samband med mobilanvindning i butik visar pa nagot annat.
Ur konsumentens perspektiv handlar det om en digital mognad och att man ror sig mellan
olika butiksformat.

Detta kan dven kopplas till internetbeteende. Konsumenter som ir aktiva anvindare av inter-
net i allmidnhet anvinder ocksa mobiltjinster i butiker mer. Det giller sirskilt de som koper
och bestiller varor och tjidnster och som soker information och fakta pa nitet, men dven de
som anvinder sociala medier. Detta ir speciellt markant i klidbutiker. Till skillnad fran ti-
digare studier som visar att min anvinder mobilen och ir uppkopplade och uppdaterade i
storre utstrickning dn kvinnor (ex. Westlund 2011a) visar véra resultat att kvinnor anvinder
mobilen oftare i butik, sirskilt i klidbutiker.

De uppkopplade konsumenterna anvinder olika képkanaler, bade i butik och pé nitet. Dessa
multikanalkonsumenter ir enligt handelns utredningsinstitut (HUI) de mest l6nsamma da
de tenderar att engagera sig mer i képprocessen (e-barometern Arsrapport 2017).% De r mer
uppdaterade och vilinformerade. Fuentes et al. (2017) visar att mobilen forflyttar informa-
tionsinhimtandet fran fysisk butik till internet vilket kan innebira att konsumenter avskir-
mar sig frin butikens egen personal, varuerbjudanden etcetera. Detta kan tinkas reducera
merkdp och impulskép om konsumenter haller sig till sin plan och foljer sin inkopslista. Att
lyssna pd musik och podcast eller prata med familj och vinner kan ha liknande effekt, men
Grewal et al. (2018) framhaller att den distraktion som mobilanvindning i butik leder till
snarare Okar forsiljningen oavsett om mobilen anvinds till en kop- eller icke-koprelaterad
aktivitet.

Tills sist vill vi lyfta ndgra orsaker till att det fortfarande ir fa som anvinder mobilen i butik.
Holmberg och Hartmann (2017) visar, att konsumenter ligger undan mobilen nir de gir in i
matbutiken for att de vill slippa den ett tag, att det kan vara svirt att hilla mobilen samtidigt
som de plockar varor i en kundkorg eller f6r att de inte vet vad mobilen kan anvindas till i
butik. Mobilanvindande i butik 4r dessutom en forhillandevis ny foreteelse och det tar tid att
dndra vardagliga vanor som att handla mat och klider. Det kan ocksa delvis bero pd att man
redan anvint mobilen innan butiksbesoket i planeringssyfte, vilket inte fingas upp i denna
studie.

Slutsatser — shopping med mobilen i butik

Mobilen har férindrat hur konsumenter beter sig nir de shoppar. Mobilens betydelse har
okat och inte sillan dr den sammanlinkad med den fysiska handeln vilket detta kapitel visar.
Mobilanvindandet i fysisk butik tycks drivas av konsumenters digitala (vardags)aktiviteter
och shoppingpraktiker online. For de konsumenter som anvinder mobilen i butik ersitter
mobilen den roll som personal och andra informations- och marknadsféringskillor i butik
har med digitala motsvarigheter. Det blir ett annat sitt att bete sig i butik och upplevs for-
modligen bara som positivt av konsumenter eftersom de kidnner sig uppdaterade och insatta
och vet vad de ir ute efter eller att de har “sillskap” under butiksbesoket och dirmed upplever

# Multikanalkonsumenterna handlade under fjirde kvartalet for drygt 20 procent mer én singelkanalkonsumenterna (e-barometern

Arsrapport 2017)
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butiken mer positivt. De dr dessutom vana mobil- och internetanvindare och rér sig mellan
olika butiksformat. Dessa multikanalkonsumenter borde vara 6ppna for att anvinda fler och
nya mobila [6sningar som férhéjer och forenklar deras kdpprocess och som kopplar ihop digi-
tal och fysisk handel. Vissa mobilaktiviteter har redan blivit en naturlig del av butiksbesoket,
ibland f6r en stor grupp konsumenter (inkdpslistan i matbutiken), ibland f6r en mindre grupp
(betala och lyssna pa musik i bida butiksmiljéerna). Har konsumenter dessutom bérjat att
anvinda vissa mobilaktiviteter och -tjanster si kan de komma att anvindas mer frekvent.
Mobilbetalning pavisar en sidan utveckling och har dven en potential att oka i framtiden.

Mobilshopping i butik ir ett jimférelsevis nytt anvindningsomrade. Detta aterspeglas i att
mobilen dnnu verkar ha en begrinsad roll for konsumenter vid deras butiksbesok trots att
ménga har en mobil och dess nirvaro genomsyrar vardagen for 6vrigt. Fér handeln giller det
att vara medveten om hur olika konsumenter anvinder mobilen i butik, om de ens gor det.
En viktig fraga dr att fundera pa hur man samtidigt fir konsumenter att anvinda mobilen
till mer butiks- och koprelaterade aktiviteter och samtidigt inte exkluderar de som viljer bort
mobilen i butik, till exempel for att de vill handla pa vanligt sitt, for att de tycker det blir for
komplicerat eller inte kinner sig sikra pd hur olika tjanster och funktioner fungerar.

Aven om vi nu vet mer om hur konsumenter i Sverige anvinder mobilen i fysisk butik s vet
vi inte tillrickligt om hur konsumenten interagerar med mobilen i butiksmiljon, hur mobilen
bidrar till butiksupplevelsen och vilka hinder och majligheter som uppkommer. Hir kan
shop-along-observationer bidra med viktig kunskap.” Nira observationer av och samtal med
konsumenter som handlar ger insikter i hur samspelet konsument-mobil-butik fungerar och
kan utvecklas. Eftersom mobilen kan anvindas nirsomhelst och varsomhelst bor tiden fore
och efter besoket i fysisk butik inkluderas for att se hur olika aktiviteter hinger ihop med
mobilshopping.

? Kusenbach, M. (2003). Street phenomenology: the go-along as ethnographic research tool. Ethnography,, 4(3), s. 455-485.
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Fordjupning
Vad sager plasten langs Sveriges
kuster om vara konsumtionsmonster?

Doktorand vid Institutionen for marina vetenskaper, Goteborgs universitet

Globalt sett kan vara hoga konsumtionsnivier av material och energi linkas till flera negativa
trender som blir alltmer mirkbara i miljén. Vi ser en sinande firskvattentillging, 6verfiske,
minskad biologisk artrikedom, ckade koldioxidutslipp och ckade temperaturer (Ripple, m.fl.,
2017). Ménga av de hir effekterna dr dock svira att relatera till, medan plastskrip delvis dr
synligt och ibland tydligt linkade till vir egen konsumtion. Redan pa 70-talet borjade seglare
och forskare uppmirksamma att plast spreds med havsstrommarna och varna for framtida
konsekvenser (Heyerdahl, 1971). For nagra ar sedan fick det hir mer uppmirksamhet nir en
forskare, Charles Moore, berittade om all den plast han och hans kollegor sig ute pa Stilla
havet, dir den hade ackumulerats pd grund av havsstrommarna (Moore, 2011).

Av de mer dn 8 miljoner ton plast som varje dr beriknas hamna i haven (Jambeck m.fl.
2015), dr det dock bara en fraktion som stannar pa ytan (Koelmanns 2017). Genom experi-
ment och modelleringar kan vi se att en stor del av plasten som hamnar i haven antingen har
hog densitet och sjunker tidigt eller ticks av biofilm (kluster av mikroorganismer) och andra
organismer som fister sig pa plasten vilket gor att plasten sjunker efter en tid i vattnet. Det
vi miter i ytvattnet r dirfor kanske mindre 4n 1 procent av den totala miangden plastskrip
som finns i haven (Sherrington, 2016; Koelmans, m.fl., 2017). Mycket fastnar dven lings
med strinderna (Karlsson, m.fl., 2018) och vistkustens strinder visar en tydlig ansamling av
plastskrip som transporterats med strommar frin bade lokala och lingviga killor. P vissa av
de mer exponerade bohuslinska 6arna ticks strinderna av smé plastfragment under 5 mm,
sd kallad mikroplast (Figur 1). Mikroplast kan vara sma plastbitar som avsiktligt tillverkats i
den storleken for olika applikationer saisom rengdringsmedel och smink, eller sa kan de skapas
genom fragmentering frin storre plastprodukter bide under anvindning och i miljon. Model-
leringar visar dven att den plast som transporteras vidare frin vara kuster via havsstrommar
kan transporteras anda upp till Arktis (Van Sebille, m.fl., 2015, Lachmann, m.fl., 2017), dir
mingden skrip lings med havsbotten har setts 6ka (Tekman, m.fl., 2017). Plastskrip kan
darfor ses som ett globalt problem som transporteras over territorialgrinser, dven om ménga
av losningarna kriver lokala insatser.
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Figur 1. Narbilder av sammanséttningen av ”strandsanden” ldngs med vissa av de mer exponerade bohuslénska
oarna visar att stranderna ar tackta av sma, ofta fragmenterade mikroplaster.

Det ir med andra ord tydligt att médngden material och energi som konsumeras behéver min-
ska, och sittet som vi konsumerar pa behover férindras. Utover det behover vi forsta problem-
et mer i detalj for att kunna skapa en hallbar framtid. Det hir giller dven plast eftersom plast
ocksé skapar manga positiva mojligheter, som okad matsikerhet, minskade transportutsldpp
och en forbittrad sjukvard (Andrady och Neal, 2009). En storre forstéelse for olika sorters
plast och deras effekter pa milj6 och hilsa kan underlitta en prioritering av framtida atgirder.
I det hir kapitlet kommer vi dirfor att diskutera hur plast paverkar bade hilsa och miljs. Vi
kommer dven att se ndrmare pd vilken slags plastskrip som vi hittar lings med Sveriges kuster
och hur det kan linkas till var produktion och konsumtion av plast.

Plast, milj6 och hdlsa

Bilder med skoldpaddor som fir sugror utdragna ur nisborrarna (Figgener, 2015), doda
sjofdglar som har magarna fulla av plastbitar (Kithn, m.fl., 2015) och valar med magarna
fyllda av plastpasar (The Guardian, 2018) sprids 6ver hela virlden och beror ofta betraktaren.
Det synliga plastskripet har dessutom visats medféra ekonomiska skador, framférallt i form
av minskad turism (Mouat, 2010). Det har dven rapporterats paverka sanitet och hilsa di det
kloggar igen avlopps och dagvattensystem (Njeru, 20006).

Globalt sett rapporteras ver 200 djurarter ha itit plast. Ibland giller detta det stérre synliga
skripet men ménga ginger ror det sig om mindre mikroplaster. Effekterna av mikroplaster
dr dock idn sd linge svira att forutse. Det vi vet 4r att mindre plastfragment ofta dr mer lit
tillgingliga for ett bredare spann av olika organismer, som kan komma att missta plasten f6r
foda. I vissa fall behover inte det vara ett problem; manga organismer kan hantera partiklar
pa ett bra sitt och de passerar igenom deras mag- och tarmkanal. Det kan ocksa vara sa att
olika sorters storlekar, plasttyper, former och koncentrationer har olika effekter och i labo-
ratorieforsok har vissa sorters plastpartiklar, i vissa storlekar associerats med effekter pa djur
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pa celluldr-, individ- och populationsnivd (Galloway, m.fl., 2017). De hir studierna anvinder
dock ofta hogre koncentrationer 4n de som vanligtvis hittas i miljon och forséken i forskn-
ingslabben ir forenklingarar av verkligheten. Baserat pd den data som finns 4n si linge 4r det
ddrfor svart att avgora vad det hir innebdr i mer komplexa system (Koelmans, m.fl., 2017).
Det vi vet dr att vi hittar plast i vildigt manga djur virlden &ver.

Att plast hittas i si manga djur har ocksa gjort att folk har borjat fraga vad det har for effeke
pa minniskors hilsa. For partikeltoxicitet och eventuella effekter pd mianniskor sa finns det dn
s linge ganska begrinsad data som ir specifik for plastpartiklar (Rist, m.fl., 2018). Gillande
kemikalier som anvinds i plastprodukter finns det dock ett stort antal vetenskapliga studier
som linkar olika sorters kemikalier till negativa effekter pd minniskors hilsa. Flera sorters
ftalater anvinds till exempel som mjukgorare i plaster och hittas bide i blod och urin frin
minniskor. De har visats kunna paverka pubertal utveckling, reproduktiv hilsa och respira-
tion (Hauser och Calafat, 2005). Flamskyddsmedel anvinds ocksa och vissa av dem kan st6ra
skoldkortelhormonsbalansen medan andra kan verka hormonstérande (Sjodin m.fl., 2013;
Meeker m.fl. 2009).

Gillande plast och minniskors hilsa visar det sig dock att vi utsitts for betydligt mer plast
genom var egen anvindning av plast och plastkemikalier in genom att konsumera exempelvis
musslor med plastpartiklar i sig (Rist, m.fl., 2018). Samma sak giller kranvatten. Plastfibrer
har hittats i kran- och flask-vatten 6ver hela virlden och dven om det 4r oroande att plastfibrer
dr en s pass utspridd fororening, fr vi i oss mer fibrer av var egen plastanvindning, fram-
foralle fran kldder, dn av fibrer i kranvattnet. Vattenglas som far sta framme har setts ha hogre
nivaer av plast in kranvatten (Rist, m.fl., 2018).

Kemikalieanvindningen i plast och eventuella effekter pa miljo och hilsa dr dessutom ofta
komplexa att utreda pd grund av bristande transparens och otillginglig data (Groh, m.fl.,
2018). En rapport som slipptes nyligen identifierade ver 900 kemikalier som troligen asso-
cierade med plastforpackningar och ytterligare 6ver 3000 som méjligen associerade. Flera av
dessa bedoms som problematiska ur ett hilsoperspektiv och forfattarna avslutar med att siga
att de kemikalier som i studien associeras med storst risker bor utvirderas i mer detalj som
potentiella kandidater for substitution, d.v.s. for att se om de i framtiden kan ersittas med
andra kemikalier som innebir mindre risk (Groh, m.fl., 2018).

Metoder for att spara plast

Ett sitt att ta reda pd hur plast ror sig pd land och vad som licker ut i miljén ar att gora
massbalansberikningar. En utmaning med den sortens berikningar ir bristen pa data. Det
gor att vissa saker 4r ldttare att berdkna dn andra. I IVLs rapport om killor till mikroplast i
svenska hav si kunde t.ex. detaljerade berikningar goras for bildick, di det finns detaljerad
data pa hur mycket bildick slits, medan fragmentering (sénderdelning) av storre produkter
var svérare att berikna (Kerstin Magnusson 2017). Den sortens berdkningar dr dirfor bra att
komplementera med mitningar i naturen for att se hur vil berikningarna stimmer med vad
som hittas dir.

For storre skrip finns det tydliga riktlinjer f6r miljoovervakning och liknande undersoknin-
gar. (Commission 2010). Storre skrip dr ocksé oftare littare att koppla till olika sorters killor
da det fortfarande ir mer eller mindre intakta och kanske t.o.m. har olika sorters etiketter.
For mikroplast dr det svarare, dels for att de 4r mindre men ocksa for att de ofta 4r mer slitna.
For att undersoka olika mojliga killor och spridningsvigar forsoker vi dirfor forst forsta vad
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det dr for slags plast som vi hittar i miljon genom att provta i exempelvis ytvatten. Forst
sorteras plasten i mikroskop och sedan anvinds olika kemiska metoder for att se vad for slags
material partiklarna ir uppbyggda av (Hidalgo-Ruz, Gutow et al. 2012, Song, Hong et al.
2015, Renner, Schmidt et al. 2017, Shim, Hong et al. 2017). Vid mitningar i miljén 4r det
viktigt att dven ta reda pé hur plasten transporteras for att kunna tolka data bittre, men dven
for att kunna tydliggora vilken slags data som eventuellt missas i miljomitningarna. Trans-
port av olika sorters partiklar undersoks darfér genom experiment och modelleringar.

Mycket sker inom alla dessa omriden men flera frigetecken aterstir innu och det ir fort-
farande ovanligt med data som sammankopplar massbalansberikningarna, filtresultat och
transportmodeller. Men dven separat kan dessa metoder ge oss vissa insikter.

Vad hittar vi langs Sveriges kuster?

Storre plast

Enligt Hall Sverige Rent kan vi se en 6kning av plasten pa vara strinder de senaste aren (HSR
2018). I Sverige upplever dven tillfrigade personer att nedskripningen har 6kat, framféralle
vid dtervinningsstationer, lings bilvigar och pa gator och torg (HSR 2018). Bland storre plast
over 5 mm lings med den svenska vistkusten visade inventeringar under 2014 att 70 procent
av plasten som hittades lings med strinderna bara hade anvints en ging (HSR 2014). Mycket
av det hir dr férpackningar. Andra vanliga skripkategorier i de hir storlekarna ir plastfrag-
ment och cigarettfimpar, samt fiskelinor och rep.

Mikroplast

Likt makroplasten sa dr en stor del av det vi hittar bland det mindre plastskripet sma frag-
menterade plastbitar av olika slag. Manga av fragmenten som identifierats flytande i skandi-
naviska vattendrag bestar av expanderad polystyren, polypropylen och polyetylen. (Karlsson,
m.fl., 2016, Hassellév, m.fl., 2018) Dessa fragment har lag densitet vilket gor att de flyter i
ytvattnet och alla dessa plaster dr vanliga i minga olika sorters produkter. Polyetylen och
polypropylen anvinds t.ex. i schampoflaskor, godispapper och plastkassar, medan polystyren
ofta anvinds till skumplast eller frigolit (PlasticsEurope 2014). Alla anvinds ofta i plastfor-
packningar, som rapporterats som ndgra av de vanligaste produkterna bland storre plastskrip
som hittas lings med strinderna.

Det gar ocksi att se att det dr hogre antal mikroplaster nirmare stider och industrier (Norén,
m.fl., 2014, Hassellév, m.fl., 2018). Kompositionen i mikroplastprover liknar nirmast kon-
fetti och den stora variationen mellan partiklar visar pa att det finns ménga olika sorters killor
till mikroplast i havet. Utdver fragment av polyeten, polypropylen och polystyren sa dr nagra
kategorier som ofta dterkommer plastpellets, fiber och dickspartiklar.

Plastpellets 4r millimeterstora plastbitar som anvinds under tillverkningen av plastmaterial,
med andra ord plast som dnnu inte hunnit bli plastprodukter. Trots det har de hittats pa
strinder 6ver hela virlden sedan 70-talet (Hays och Cormons 1974, Gregory, 1977). Det hir
ar ett globalt problem och 4ven lings med den svenska vistkusten hittas pellets ofta (Karlsson,
m.fl., 2018).

Fibrer idr frimst vanliga i prover av mindre fraktioner av plast (under 300 pm) (Hasselldv,
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m.fl., 2018) Mingderna fibrer i vattenprover idr ofta hogre nira reningsverk (Norén, m.fl.,
2014, Hassellov, m.fl., 2018) och fibrer har ocksé observerats vanligt forekommande i luften
i stader (Dris, m.fl., 2016). Manga av de hir fibrerna tros komma fran kliader (Browne, m.fl.,
2011).

En sorts partiklar som ofta nimns i samband med mikroplast specifikt dr dickspartiklar.
Flera studier har visat att dickspartiklar hamnar i miljon som ett resultat av slitage mot vigen
under kérning (Wik och Dave, 2009; Magnusson, m.fl., 2017; Celeiro, m.fl., 2018, Hassell6v,
m.fl., 2018). I massbalansberikningar hamnar den sortens partiklar ofta i topp, vilket delvis
kan forklaras med att de ar littare att berdkna 4n vissa andra killor (Magnusson m.fl., 2017),
som istillet kan vara underskattade.

Vad sager plasten langs
stranderna om vara konsumtionsmonster?

Mainga osiikerheter kring killor och framtida effekter av plast i havet kvarstar, men de plas-
tfragment som vi hittar flytande med strémmarna i ytvattnet, som sjunkit ner i sedimentet
eller som samlas in lings med strinder lings med Sveriges kuster, kanske kan ge oss en
mojlighet till att reflektera 6ver hur plasten i havet relaterar till vira nuvarande konsumtion-
smonster.

Mingderna och den stora spridningen av plast i miljon visar att vi behéver arbeta mer med
vad som hinder med materialet efter anvindning. Att 70 procent av det vi hittar lings med
strinder dessutom bara har anvints en ging visar att sittet vi anvinder material pa idag inte
ar hallbart. Dessutom beriknas dver 90 procent av plasten i havet sjunka till botten. Detta
visar inte bara att den plast vi ser bara dr en liten del av den som finns dir, utan ocksa att, trots
att strandstadningar kan hjilpa lokala omraden, krivs mer preventiv strategi nirmare killan.

D4 en stor andel av det vi hittar ar fragment dr det viktigt att komma ihag att dven om ef-
fekterna ofta kan vara linkade till olika storlekar si hor 16sningarna ofta ihop med det storre
skripet. Transporten in och ut frin vira strinder visar oss dessutom att i havet hinger allt
ihop och att nedskripning och fororeningar i havet dr globala problem som vi behéver arbeta

med béde lokalt och globalt.

Forpackningar och engangsplast

Att plastforpackningar som bara anvints en ging hittas si ofta i miljon och att sophantering
har blivit ett allt vixande problem har fatt forskare och entreprendrer virlden 6ver att borja
tinka att detta kanske frimst dr ett designproblem. Att tillverka en produkt som bara an-
vinds en kort stund, en ging, och sedan kastas ivig, av ett material som kommer att finnas
kvar vildigt linge dr inte synonymt med en hallbar produktion och konsumtion. Att Collins
engelska ordbok utnimnde single-use (engangsanvindning) till arets ord dr ganska talande
for nuvarande konsumtionsménster, men visar dven att det fors en livlig debatt kring amnet
(Collins Dictionary, 2018).

Okningen av plastskrip lings med strinderna sammanfaller med en allt 6kande mingd
“to-go” konsumtion som ofta ir beroende av engangsmaterial. Enligt Hall Sverige Rent kan
mycket av skripet kopplas till just den sortens konsumtion (HSR, 2018). Plastforpackningar-
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nas vara eller inte vara har diskuterats linge och en attitydundersokning pa 90-talet visade att
67 procent av de tillfragade tyckte att det var ett bra eller mycket bra forslag att forbjuda plast-
flaskor och aluminiumburkar(SOM, 2018). Det skedde dock inte utan istillet har midngderna
plastforpackningar 6kat. Av hushallsplast bestar 39 procent av plastflodena i Sverige av for-
packningar (SMED, 2018). Enligt statistik frin SCB har mingden tillford férpackningsplast
i Sverige per ar, exkluderat PET flaskor, okat fran 192 kton 2012 till 216 kton 2017 (Figur 2).
Aven materialatervinningen har dkat under den tidsperioden vilket delvis kan kopplas till ett
utokat producentansvar (Naturvardsverket, 2016). Av PET-flaskor har mingden ocksi okat,
medan den procentuella materialdtervinningen minskat nagot (Figur 3). Totalt innebir det
en okning av mingden plastforpackningar (inkluderat PET) med 13 procent under fyra ér.
Som en del i arbetet kring cirkulir ekonomi publicerades i borjan av 2018 Europakommis-
sionens nya plaststrategi, dir en stor del av fokusen var just utokad materialatervinning. Men
som kan ses i graferna nedan sa krivs det trots en 6kad atervinningsgrad dven en minskning
av den totala materialanvindningen d& enbart atervinning inte hinner ikapp den 6kande
plastanvindningen.

Figur 2 Ton tillforda plastforpackningar (exkl. PET) i Sverige jamfort med ton materialatervunna plastforpackningar
under aren 2012-2017. Baserat pa data fran SCB.
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Figur 3 Ton tillforda PET-flaskor i Sverige jamfort med ton materialatervunna PET-flaskor under aren 2012-2017.
Baserat pa data fran SCB.
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Det dr darfor positivt att det dven sker ett arbete med att minska onddig plastkonsumtion och
i maj la Europakomissionen fram ett forslag att forbjuda vissa engangsartiklar i plast till 2021
och att EU-stater ska atervinna 90 % av plastflaskorna till 2025. Europaparlamentet stttade
forslaget att bland annat engéngsbestick, tops och sugrér av plast ska forbjudas till 2021. De
stottade dessutom ett forbud av en omdebatterad plast som kallas for oxonedbrytbara plast,
samt vissa anvindningar av frigolit (European Parliament News 2018). Globalt sett syns en
tydlig trend mot utveckling och implementering av fler regler och policys utformade for att
minska anvindningen av engangsplast, Enligt UNEP har de initiativ som tritt ikraft 6kat
fran tva per dr vid 2014 till 17 per ar 2017 (UNEP, 2018). I utformandet av strategier avsedda
for att minska plastanvindningen ir det dock viktigt att inte enbart byta ut produkter till
andra material. Att ersitta med andra material 4r inte en sjilvklar forbittring. Biobaserade
och bionedbrytbara plaster presenteras ofta som ett alternativ. Men biobaserade plaster ir
fortfarande plaster, s det 4r enbart en mojlig 16sning for att undvika anvindningen av fossila
brinslen. Bionedbrytbara plaster ir oftast endast nedbrytbara I industrikomposter och vissa
sorter, exempelvis oxonedbrytbara plaster, har kritiserats for att eventuellt bara vara delvis
nedbrytbara vilket kan resultera i att de istillet formar mikroplaster (Kershaw m.fl 2015).
Om plasten ersitts med glas si kriver det ofta mer energi, den effekten kan dock reduceras
om glaset atervinns (Poupart, A. 2017). Ersitts plasten istdllet med papper si kan det ge
hogre atmostiriska utslipp (Lewis et al 2010). Genomgaende si innebir dock dteranvindbara
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produkter ofta ligre utslipp 4n engingsmaterial. En viktig del dr ddrmed en minskning av
materialanvindningen overlag.

Vi behéver dirfor rora oss bort frin onddiga engingsartiklar verhuvudtaget. Det innebir
tex. att anvinda firre sugror, forpackningar och engingsmuggar. For att dstadkomma en
minskning av engangsartiklar s& kommer foretag att spela en viktig roll, d& en stor del av
omstillningen kommer vara beroende av en férindrad design som istillet for att skapa
produkter som ir utformade f6r engangsanvindande uppmuntrar till dteranvindning och
atervinning (Neufeld, m.fl., 2016, Kaza, Yao m.fl., 2018, Landon-Lane, 2018). Som kon-
sumenter kan det innebdra att vi behdver réra oss ifrdn "to-go” kulturen, eller se till att vi
anvinder ateranvindbara behallare. Som konsument 4r det dock ofta svért att gora aktiva val
gillande plastkonsumtion da plast anvinds till si mycket. Annu svérare blir det att som kon-
sument aktivt vilja vilka sorters plast som anvinds dven om det i vissa fall gir att se genom att
det dr uppmairkt. Det finns nimligen inga krav pa att plastprodukter ska mirkas upp och dven
om plasttypen dr uppmirkt sd har konsumenter inga majligheter att fa veta vilka kemikalier
som anvints i produkten eller var de kommer ifran (Halden, 2010).

Cigarettfimpar

Att mycket av skripet fortfarande ir cigaretthmpar indikerar att nedskripning delvis fortfar-
ande ir en attitydfriga. SCBs medborgarundersokning visade vanliga anledningar till varfor
folk skripar ner. Enligt de tillfrigade var det att for att det inte finns ndgon papperskorg eller
att den var full (57 procent), eller att skripet ir komposterbart/att de tolkar det som kom-
posterbart (41 procent) eller att det inte riknas som skrip (22 procent) (HSR 2018). Det visar
pa vikten av tydlig information kring hur skripet ska hanteras och bra infrastruktur med
strategiskt utplacerade soptunnor.

Plastpellets

For att forsta varfor plastpellets dr sd vanliga lings med Vistkusten kartlade jag tillsammans
med en interdisciplinir forskargrupp utsldppen i ett fallstudieomrade vid Stenungsund. Det
vi sag var att miljontals pellets lacker ut frin en fabrik varje ar pa grund av kontinuerliga spill
under transport, lagring och lastning. Vi kunde ocksé se att ménga av dessa pellets fastnade
lings med strinder och 6ar i omradet. De plastbitarna som inte fastnar i omradet kan istillet
transporteras langt och den hir sortens utslipp kan darfér komma att paverka bade lokalt
och 6ver storre distanser. Vi sig dven att de kontinuerliga spillen fortgatt trots att det finns
nationella lagar och internationella 6verenskommelser som borde férhindrat det, men att de
lagarna inte har implementerats fullt ut (Karlsson, m.fl., 2018). Nya preventiva atgirder borjar
implementeras och for att de ska ha full effeke dr det viktigt att de tillimpas av alla involverade
aktorer och att effekten av olika preventiva dtgirder samt efterlevnad foljas upp med tillsyn.

Dackspartiklar

Ett slitage av dick mot vigen under korning ir svart att komma ifrdn da det rér sig om en
sikerhetsfraga. Act dickspartiklar hamnar i miljén ir ddremot ytterligare en anledning till
varfor det dr mer héllbart att dka kollektivt. Genom att minska biltrafiken minskar dven
dickanvindandet. Utover det finns det flera andra positiva effekter av att minska biltrafiken
saisom minskade koldioxidutslipp, minskad anvindning av fossila brinslen och minskade
luftburna partikelféroreningar.

Dickspartiklar i miljon har ocksd linkats till konstgrasplaner dir gamla bild4cks kan anvin-
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das som fyllningsgranulat. Konstgrisplaner har dessutom varit omdebatterade frin bade ett
miljé och ett hilsoperspektiv da bildick ofta innehéller flera hilsoskadliga kemikalier (Ce-
leiro, m.fl., 2018, Perkins, m.fl., 2018), dven om halterna ligger under nuvarande grinsvirden.
Dickspartiklarna visar dessutom att det inte bara handlar om plast, det handlar om hur vi
konsumerar material och energi och att vi behdver utga frin ett helhetsperspektiv. For att
undvika lickage av dickspartiklar till miljon behover vi kanske kombinera olika atgirder
som dagvattenrening, substitution av eventuella skadliga kemikalier och minskad biltrafik.
En minskad biltrafik skulle, utéver flera andra positiva miljoeffekter, dven ha som positiv
biprodukt att det skulle innebira ett minskat dickslitage och dirfor dven en minskning av
ddckspartiklar i miljon.

Fibrer

Klader sprider fibrer omkring sig hela tiden men framférallt nir de tvittas. Vissa sorters
kldder, sasom fleece, har visats sig avge fler fibrer dven om det verkar som om mingderna
minskar efter nagra tvittar (Cesa, m.fl., 2017, Almroth, m.fl., 2018). Att handla second hand,
undvika att tvitta kldderna i onddan och att vilja material som slipper firre fibrer 4r nigra
saker som kan minska tillforseln av fibrer. Alla material slipper fibrer och alla material har en
miljoeffekt. Problematiken bor darfor ses i ett helhetsperspektiv. Fran policy sidan vore det
bra att underséka de kemikalier som tillsitts till textilier och begrinsa miljé och hilsoskad-
liga tillsatsimnen, samt att undersoka vilka klider som slapper firre fibrer. Som konsument
gar det att undvika att tvitta i onddan och att handla mer second hand. Alla dessa atgirder
skulle dessutom ha flera positiva effekter pa miljon. Vidare har olika filter for tvittmaskiner
foreslagits och det finns dven bollar och pasar som anvinds for att finga upp fibrerna under
tvitten och dirmed minska mingden som hamnar i miljon (Almroth, m.fl., 2018).

Slutsats: Plastanvandningen ar inte hallbar

Plast dr komplext. Pa vissa sitt dr det fantastiskt bra och har méjliggjort stora teknologiska
framsteg, underlittat transporter och forbittrat sjukvarden. Var anvindning av plast idag dr
dock inte héllbar. Att skapa en mer hallbar plastanvindning handlar till stor del om att kon-
sumera mindre, t.ex. genom att minska mingden onddig engingsplast. For att dstadkomma
det behover foretag ta ett stort ansvar eftersom det ofta ror sig om ett systematiskt design-
fel, dir produkter tillverkas med begrinsad hinsyn till vad som hinder efter anvindande.
Aven globala och nationella beslutsorganisationer har en viktig roll i utvecklandet av framtida
lagstiftning riktad mot en hallbar material och energianvindning. Som konsument ir det
viktigt att férsoka minska sin egen materialanvindning (d.v.s. inte bara byta ut plast mot an-
nat material utan att efterstriva en generellt minskad anvindning av onédigt material), att
dtervinna och att strandstida. Som konsument gir det ocksé att efterfriga lagstiftning for
storre transparens och ett utékat producentansvar dir produkter tillverkas med storre hinsyn
till eventuella miljo- och hilsoeffekter.
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Slutsatser/
blickar framat

Doktor i psykologi, forskare p& Centrum for konsumtionsvetenskap, Handelshdgskolan vid
Goteborgs universitet och Avdelningen for fysisk resursteori, Chalmers tekniska hogskola

HUI Research utsig nyligen det dtervunna plagget till rets julklapp. Fjolarets julklapp var
eleykeln. De hir julklapparna sidger nagot om det héllbarhetsideal som priglar den tid vi lever
i. De konsumtionskategorier som 6kade mest under 2017 var emellertid kommunikation (ex-
empelvis telefonutrustning och telefontjinster) och utlindsk konsumtion (exempelvis turism
och postorder).

Svenskarnas konsumtion av kommunikation 6kade med 7 procent under 2017 och med 49
procent under perioden 2007-2017. I Konsumtionsrapporten 2018 visar Ulrika Holmberg och
Lena Hansson (férdjupning 2) att anvindandet av mobilen i den fysiska butiken férindrar
konsumenters shopping, dels genom att ta in virlden utanfor butiken genom kommunikation
och informationssokning och dels genom att skdrma bort butiksmiljon genom att exempelvis
lyssna pd musik. Detta innebidr nya utmaningar for handeln att paverka konsumenter att
konsumera mera.

Konsumenter limnar digitala spar, di de exempelvis betalar, anvinder medlemskort och
internet. Sparen anvinds av foretag for att ta reda pa vad just du behéver for ate klitera i
Maslows hierarki i syfte att tillfredsstilla behov pa hogre nivd. I jakten pé lycka strivar du
efter att forverkliga dig sjilv. Men kanske vet marknadens aktérer mer om dig och vad du
stravar efter for att ma bra av, 4n vad du vet sjilv? Enligt Per Kristensson (férdjupning 1)
dr musikbranschen en pionjir nir det kommer till att anvinda digitala spar for innovativa
erbjudanden, exempelvis rekommendationer pa nya artister utifrdn den musik personen ti-
digare lyssnat pa. Vad vi ser idag dr att fler och fler branscher kan dra nytta av digitala spar
for att personifiera kommunikation och utveckla produkter och tjinster. Ar inte detta nigot
bra? Att konsumenters vilbefinnande dkar samtidigt som foretagens 16nsamhet blir bittre och
sambhillets vilstind hojs? Problemet dr att den konsumerade lyckan kan fa forédande effekter
for var framtida miljo.

Konsumtionsrapporten 2018 ir dirfor en relativt obekvim lisning di den inte enbart
analyserar konsumtionen under mobilskirmens yta, utan ocksa under havens yta och under
konsumentens medvetna yta.

Cirkulir ekonomi har fatt mycket uppmirksamhet under de senaste aren. Begreppet innebir
att vi forsoker hitta hillbara modeller for ekonomin, si som exempelvis att limna in prylar
och kldder pa lagning och att kopa begagnat, snarare dn att kopa nytt. Konsumtionsrapporten
2018 visar emellertid att var ekonomi pd manga plan inte dr cirkuldr. Antalet plastforpackn-
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ingar som inte atervinns 6kade under 2017, samtidigt som second-hand kop och reparationer
av prylar minskade.

Therese Karlsson (fordjupning 3) visar att antalet plastférpackningar okar snabbare dn
dtervinningen av plastférpackningar. I hennes fordjupning kinns det snarare som att
konsumtionen ir kustlinjir, dn cirkuldr, d4 slutdestinationen f6r manga engdngsforpacknin-
gar dr de svenska kusterna. Det vi ser och kan gora nagot at dr enbart en brikdel av den plast
som haven slukar. Det vi kan mita i ytvattnet uppskattas till mindre dn en procent av den
plast som finns under ytan.

Svenska folket spenderar allt mindre pengar pa att reparera datorer, hemelektronik, mébler,
skor och hushallsapparater. En tillfillig uppgang sig vi under 2016, som gick ner igen under
2017. I genomsnitt ligger den svenska konsumenten knappt 60 kronor per ar pa renovering
av hemelektronik och datorer, mobler, skor och hushéllsapparater, och i genomsnitt si limnar
svenska folket in prylar eller kldder pé renovering mindre en ging per ar (M = 0,7). Under
2017 minskade dven second-hand képen kraftigt jimf6rt med ar 2016. Framtida analyser far
utvisa om second-hand konsumtion ir en bestiende beteendeférindring, trots nedgangen i
senaste matningen.

Hur som helst s& okar vi var konsumtion av nya varor och tjinster som vanligt, och dknin-
gen sker (ocksd som vanligt) inom i stort sett alla konsumtionskategorier (med undantag av
alkohol och tobak). Under 2017 6kade den totala konsumtionen i Sverige med 2,3 procent
jamfort med 2016. Den tredje storsta konsumtionsékningen (efter utlindsk konsumtion och
kommunikation) skedde inom kategorin maobler och heminredning, bade betriffande ok-
ningen pa ett ar och tio r. Konsumtion av mobler och heminredning reflekterar en slit och
sling ekonomi, snarare dn en cirkulidr ekonomi med atervinning. Sa dven om den ekologiska
livsstilen har blivit ett ideal att skylta med i varukorgar och sociala medier, s pdgir ndgot an-
nat under den polerade ytan. Vira berikningar tyder pd att svenska folket tror att de minskat
sin konsumtion av maobler och inredning med 4 procent sedan 2010, dé de i sjilva verket har
okat sin konsumtion av mébler och inredning med 20 procent under perioden. Svenska folket
underskattar dven den totala konsumtionen och denna underskattning har dkat sedan 2015.
Vi dr alltsd inte medvetna om att konsumtionen okar i den takt den faktiskt gér. Om vart
beteende inte stimmer med vért ideal, s tringer vi det under ytan. En sddan miss-match mel-
lan ideal och verklighet leder enligt Carl Roger till ett ohilsosamt tillstand. Enligt Freudiansk
psykologi s placeras mycket av var njutning och lust under medvetandets yta. Framféralle
det som inte stimmer med samhillets ridande virderingar. Hallbarhetsdebatten kan vara en
forklaring till att gapet har okat, framforallt betriffande svenskarnas konsumtion av klider
och mébler. Men trots att vi blir mindre och mindre medvetna om var verkliga konsumtion,
sa okar svenskarnas vilbefinnande. Vi tycks alltsd inte ma sirskilt daligt av den 6kade kon-
sumtionen, utan snarare tycks den stimma &verens med andra ideal som vi har — exempelvis
att visa upp ett vackert och modernt hem. En yta helt enkelt.

Istillet f6r det atervunna plagget, si skulle en dtervunnen konsumtionsrapport kunna funka
som drets julklapp. Titlarna frin 2015 "Hallbarhetens illusion” och 2016 "Inga bekymmer?”
vittnar om att det ror sig ndgot under ytan redan dir. Det bista sittet att tillgodogéra sig kon-
sumtionsrapporten ir att lisa den digitalt, snarare 4n att skriva ut den pa dtervunnet papper.
Den bista julklappen ir att inte ge ndgonting, snarare dn att ge kldder av atervunnet material.
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Eftersom vi har vant oss vid ett hogt vilstand och eftersom konsumtionen tycks generera
lycka s dr det inte mycket som tyder pd en minskad konsumtion eller att vi rér oss med stora
steg mot en mer cirkulidr ekonomin de nirmsta aren. Det tar tid att forindra beteende hos
minniskor, allra helst beteenden som minniskor inte vill forindra.

Hallbar konsumtion kriver ett aktivt samspel mellan politik, féretag och konsumenter. Kon-
sumenten maste vilja vilja hallbart. Det handlar bade om vad, hur och hur mycket som
konsumeras. For att kunna gora det miste producenten tillhandahilla hallbara alternativ.
Engangsartiklar kan inte riknas som sidana alternativ. Regelverk och lagstiftning behéver ses
over for att underldtta for ateranvindning av produkter. Inte minst giller detta reparation av
produkter genom exempelvis reparationsavdrag eller andra varianter av skattelittnader (Skan-
berg, 2015). Men frigan ir om det ligger i samhillets intresse, pa kort sike?

Den linjira ekonomin fortsitter nog; tills svenskarnas inkomster minskar och rintorna stiger.
Di tvingas hushéllen att dra ner pa sin konsumtion, framforallt de hushall som 4r hogt skuld-
satta. Men dir 4r vi inte dnnu. Nir 2018 si smaningom ska summeras skulle jag bli forvinad
om vi ser nigot annat 4n dnnu ett ar med okad konsumtion.
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Bilagor | 1. Konsumtionen i kronor

Tabell 1.1. Hushallens konsumtionsutgifter efter andamal. Fasta priser referensar 2017

01 Livsmedel och icke alkoholhaltiga drycker
02 Alkoholhaltiga drycker och tobak

03 Bekladnadsartiklar och skor
04 Bostad, elektricitet, gas och uppvarmning
05 Mébler, hushallsartiklar och rutinunderhal

06 Hélso- och sjukvard

07 Transporter

" Hotell, caféer och restauranger

12 Ovriga varor och tjanster

Delsumma (01-12)

Summa &ndamaélsférdelat*

15 Hushallens konsumtion i utlandet

16 Utlandsk konsumtion i Sverige

Summa

Hischall

t totala kc

Klla:SCB, Nationalrdkenskaperna, Hushallens konsumtionsutgifter fordelade efter andamal (FN:s klassificering COICOP).
toden for omrakningen till fasta priser medfor att summering av enskilda poster skiljer sig fran redovisade totalbelopp.

arsstat
2007
Mnkr

215751
63 224

78708
455833
75810

51062
228843
40625

160 415
4730

95 847
168 291

1639 139
1633749

69135
-76 250

1626 634
1626 673

arsstat
2008
Mnkr

213172
61638

80796
459 246
77 590

53622
212500
42381

167 696
4989

98 489
167 513

1639632
1636 439

70253
-76 557

1630135
1630 158

arsstat
2009
Mnkr

217742
65379

79559
464 240
76 822

55499
201800
45309

168 112
4989

98 100
170 522

1648073
1644 961

62 352
-69 781

1637 532
1637510

drsstat
2010
Mnkr

217670
65736

83380
474942
79987

55045
216739
48707

174742
4989

100 998
176 803

1699738
1697793

74 045
-68 950

1702888
1703 546

arsstat
2011
Mnkr

220 265
66 631

83010
470010
80896

56 158
225628
49 888

182 154
5186

105070
183 449

1728 345
1727 252

80848
-72776

1735324
1735956

arsstat
2012
Mnkr

223 859
66 437

83613
476 354
82683

58413
27721
48 806

188 186
5319

105 823
183451

1740 665
1739 390

87458
-77 632

1749216
1749 540

arsstat
2013
Mnkr

225703
67 223

85013
479 447
86 590

60 255
220135
49 647

190 431
5420

110 166
189 669

1769 699
1768 645

94781
-80 152

1783274
1783275

arsstat
2014
Mnkr

230159
68 264
87 212

480 374
92020
62 595

229211
51388

195012
5450

116 727
197 755

1816 167
1815524

99 627
-93 691

1821460
1821346

arsstat
2015
Mnkr

234 251
67 949

91698
491094
98370

65777
238 886
54 100

204 185
5475

120 846
207 054

1879 685
1879 507

106 065
-106 215

1879357
1879 255

arsstat
2016
Mnkr

241932
68 952

94 574
503 143
102 456

67 694
250772
56 669

214224
5557

125 889
2121653

1944 515
1944 415

109 638
-120 221

1933 832
1933 800

kvartalsstat
2017
Mnkr

245834
68 790

94 965
517 255
106 463

69 200
254151
60 490

218811
5637

129 600
213833

1985029
1985029

122280
129635

1977674
1977 674

sedan 2016

1,6%
0.2%
0,4%
2,8%
3.9%
22%
1,3%
6,7%
2,1%
14%
2.9%
0,6%

2,1%

11,5%

7.8%

2,3%

sedan 2007

14%

9%
21%
13%
40%
36%
1%
49%
36%
19%
35%
21%

22%

7%

70%

22%

andel 2017

12,4%
3,5%
4,8%

26,2%
54%
3,5%

12,9%
31%

11.1%
0,3%
6,6%

10,8%

100,4%

6,2%

-6,6%

100,0%

Beloppen &r uppdaterade enligt publicering 2018-11-29. * Officiella siffror publicerade av SCB. Me-
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1. Konsumtionen i kronor | Bilagor

Tabell 1.2 Hushallens konsumtionsutgifter efter andamal, ackumulerad forandring i %

01 Livsmedel och icke alkoholhaltiga drycker
02 Alkoholhaltiga drycker och tobak

03 Bekladnadsartiklar och skor

04 Bostad, elektricitet, gas och uppvarmning
05 Mébler, hushallsartiklar och rutinunderhall
06 Halso- och sjukvard

07 Transporter

08 Kommunikation

09 Fritid, underhalining och kultur

10 Utbildning

1 Hotell, caféer och restauranger

12 Ovriga varor och tjanster

Summa andamalsfordelat

15 Hushallens konsumtion i utlandet

16 Utlandsk konsumtion i Sverige

Hushallens totala konsumtionsutgifter

Kalla:SCB, Nationalrdkenskaperna, Hushallens konsumtionsutgifter fordelade efter &ndamal (FN:s klassificering COICOP). Beloppen &r uppdaterade enligt publicering 2018-11-29.

arsstat
2007
Mnkr

0%
0%
0%
0%
0%
0%
0%
0%
0%
0%
0%
0%

0%

0%
0%

0%

arsstat
2008
Mnkr

-1%
-3%
3%
1%
2%
5%
7%
4%
5%
5%
3%
0%

0%

2%
0%

0%

arsstat
2009
Mnkr

1%
3%
1%
2%
1%
9%
-12%
12%
5%
5%
2%
1%

1%

-10%
8%

1%

arsstat
2010
Mnkr

1%
4%
6%
4%
6%
8%
-5%
20%
9%
5%
5%
5%

4%

%
-10%

5%

arsstat
2011
Mnkr

2%
5%
5%
3%
%
10%
-1%
23%
14%
10%
10%
9%

6%

17%
5%

%

arsstat
2012
Mnkr

4%
5%
6%
5%
9%
14%
5%
20%
17%
12%
10%
9%

6%

27%
2%

8%

arsstat
2013
Mnkr

5%
6%
8%
5%
14%
18%
-4%
22%
19%
15%
15%
13%

8%

37%
5%

10%

arsstat
2014
Mnkr

%
8%
1%
5%
21%
23%
0%
26%
22%
15%
22%
18%

1%

44%
23%

12%

arsstat
2015
Mnkr

9%
%
17%
8%
30%
29%
4%
33%
27%
16%
26%
23%

15%

53%
39%

16%

arsstat
2016
Mnkr

12%

9%
20%
10%
35%
33%
10%
39%
34%
17%
31%
26%

19%

59%
58%

19%

kvartalsstat
2017
Mnkr

14%

9%
21%
13%
40%
36%
1%
49%
36%
19%
35%
27%

22%

%
70%

22%
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Bilagor | 1. Konsumtionen i kronor

Figur 1.1 Hushallens konsumtion i Sverige 2017
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Kalla:SCB, Nationalrdkenskaperna, Hushallens konsumtionsutgifter fordelade efter &ndamal (FN:s klassificering COICOP). Beloppen &r up-
pdaterade enligt publicering 2018-11-29
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1. Konsumtionen i kronor

Figur 1.2. Hushéllens konsumtion efter andamal 2007-2017
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1. Konsumtionen i kronor

2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017

—— Livsmedel och icke alkoholhaltiga drycker
—>— Alkoholhaltiga drycker och tobak

—l— Bekladnadsartiklar och skor

—@— Bostad, elektricitet, gas och uppvarmning
—+— Mabler, hushallsartiklar och rutinunderhall
——— Halso- och sjukvard

Transporter

—&— Kommunikation

Kélla: Kélla: SCB, Nationalrdkenskaperna, Hushallens konsumtionsutgifter fordelade efter andamal
(FN:s klassificering COICOP). Beloppen &r uppdaterade enligt publicering 2018-11-29
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Bilagor | 1. Konsumtionen i kronor

Tabell 1.3. Konsumtenprisindex

1997
01 livsmedel och alkoholfria 220
02 alkoholhaltiga drycker och 325
03 klader och skor 158
04 boende 300
05 inventarier och hushallsvaror 219
06 hilso- och sjukvard 515
07 transport 306
08 post och 246
09 rekreation och kultur 199
11 restauranger och logi 328
12 diverse varor och tjanster 236
KPI totalt, skuggindextal 258

Kélla: SCB Konsumentprisindex, KPI

2007
245
383
169
352
221
773
372
182
188
420
327
291

2016
298
491
185
379
216
855
421
136
175
525
385
316

2017
304
500
185
388
215
860
433
129
178
543
396
322

1ar
jmf 16-17
2,1%
1,8%
-0,3%
2,5%
-0,3%
0,5%
2,8%
-5,1%
1,5%
3,5%
3,0%
1,8%

10 ar
jmf 07-17
24,3%
30,6%
9,6%
10,2%
-2,9%
11,3%
16,4%
-28,9%
-5,5%
29,2%
21,1%
10,9%

20 ar
jmf 97-17
38%
54%
17%
29%
-2%
67%
41%
-48%
-11%
66%
68%
25%
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1. Konsumtionen i kronor Bilagor

Figur 1.3 Prisutveckling per konsumtionsomrade, konsumentprisindex 2006-2016
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Kalla: SCB Konsumentprisindex, KPI. Arsmedeltalen &r berdknade pa indextal med tva decimaler.
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Bilagor 2. Vélbefinnande

Figur 3.1 Tillfredstallelse med livet 2005-2017. Andel mycket, ganska och inte ndjda
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* Sammanslagning av alternativen "inte sarskilt ndjd" och "inte alls ndjd”. Kélla: SOM-institutet, Goteborgs universitet

Tabell 2.1 Tillfredstéllelse med livet 2007-2017. Andel mycket, ganska och inte ndjda

2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017
Mycket néjd 34,6 33,7 36,0 35,6 36,9 35,4 35,9 36,7 36,7 38,0 38,4
Ganska ngjd 57,5 57,9 56,0 57,2 56,2 57,8 56,4 56,1 55,4 54,4 54,0
Inte néjd* 7,9 8,4 8,0 7,2 6,9 6,8 7,7 72 7,9 7,6 7,6
100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

* Sammanslagning av alternativen "inte sérskilt ndjd" och "inte alls n6jd”. Kélla: SOM-institutet, Goteborgs universitet
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2. Valbefinnande | Bilagor

Valbefinnande

Forklaring och underlag till berakningar om konsumtion
och valbefinnande

Analysen baseras pa belopp som spenderas pd fyra konsumtionsomriden, samt frigan hur
nojda de dr med livet.

Huvudfragan om konsumtion var En genomsnittlig manad, ungefir hur mycket pengar
konsumerar du pa foljande varor?” Delfrigorna om de olika konsumtionsomradena var (a)
mat/livsmedel, (b) klider/skor, (c) hemelektronik och (d) inredning/mébler. For respektive
delfraga har respondenten fétt anvinda sig av en sjugradig skala med f6ljande svarsalternativ;
(1) inga pengar alls, kodat som 1, (2) upp till 500 kronor, (3) 501-1000 kronor, (4) 1001-2000
kronor, (5) 2001-4000 kronor, (6) 4001-6000 kronor, (7) Mer 4n 6000 kronor, kodat som
7. 1 var analys sa bidrar det forsta alternativet med 1 och det sjunde alternativet med 7 per
konsumtionsomrade. Detta innebir att den totala konsumtionen per individ varierar mellan
4 — 28, dir 4 utgdr det minsta en person kan konsumera inom de fyra omradena och 28 utgor
det mesta en person kan konsumera.

De konsumenter vars summa av de fyra konsumtionskategorierna ir 7 eller mindre tillhor
gruppen "Mycket liten konsumtion”. Ganska liten konsumtion” innebir en summa mellan
8 — 10. "Ganska stor konsumtion” innebir en summa mellan 11 — 14. De konsumenter vars
summa av de fyra kategorierna ir 15 eller storre hor till gruppen "Mycket stor konsumtion”.

Hur detta beriknas for en person som konsumerar mycket lite framgér av foljande exempel:
*  Konsumenten képer mat/livsmedel f6r 2000 kronor och far da en 4:a for denna kategori.
*  Konsumenten koper klidder/skor f6r 0 kronor och far di en 1:a fér denna kategori.

*  Konsumenten koper hemelektronik for 0 kronor och far dd en 1:a f6r denna kategori,

*  Konsumenten képer inredning/mébler for 0 kronor och far da en 1:a f6r denna kategori.

Enligt premisserna ovan blir personens totala summa 7 (4+1+1+1) och personen tillhér darfor
gruppen “mycket liten konsumtion”.

De fyra kategorierna av nojdhet ("Hur nojd dr du pa det hela taget med det liv du lever”) i
tabell 7 4r de samma som svarsalternativen i SOM-enkiten.

Konsumtionsrapporten 2018



Bilagor

3. Kategorisering av hushallens konsumtion i nationalrdkenskaperna

LIVSMEDEL OCH ALKOHOLFRIA DRYCKER
Livsmedel

Brod och 6vriga spannmalsprodukter

Kott

Fisk och skaldjur

Mjolk, ost och agg

Oljor och fetter

Frukt och bar

Gronsaker

Sotsaker, socker

Saser, kryddor, jast, soppor, snacks m m
Alkoholfria drycker

Kaffe, te och choklad

Mineralvatten, laskedrycker, frukt- & gronsaksjuicer
ALKOHOLHALTIGA DRYCKER, TOBAK OCH NARKOTIKA
Alkoholhaltiga drycker

Spritdrycker

Vin

(o]

Tobak

Narkotika

KLADER OCH SKOR

Klader

Material for kladesplagg

Ekipering (herr- dam- och barnklader)

Ovriga kladesplagg och tillbehdr

Skradderiarbeten, tvatt & uthyrning av klader

Skor

Herr-, dam- och barnskor och stovlar

Lagning och uthyrning av skor

BOSTAD

Faktiskt betalda hyror for bostader

Anvénds ej

Underhall och reparationer av bostaden

Vatten, renhallning och andra tjanster for bostaden
Elektricitet, gas och andra branslen

INVENTARIER, HUSHALLSUTRUSTNING OCH RUTINUNDERHALL AV BOSTADEN
Mobler och inventarier, mattor och andra golvbelaggningar
Hushallstextilier

Hushallsutrustning (kylskap, element, brodrost m m)
Glas, porslin och bestick samt 6vrigt husgerad
Verktyg och redskap for hus och tradgard

Varor och tjanster for rutinmassigt underhall
HALSOVARD

Medicinska produkter och utrustning (mediciner, halsokost, glaségon m m)
Oppen sjukvard (I&karvard, tandvard m m)
Sjukhusvard
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3. Kategorisering av hushallens konsumtion i nationalrdkenskaperna

TRANSPORT

Ink6p av fordon

Ink&p av bil

Inkép av 6vriga persontransportmedel

Drift av persontransportmedel
Reservdelar och tillbehdr

Branslen och smdérjmedel

Underhall och reparationer for persontransportmedel
Andra tjanster (hyrbil, parkering, besiktning mm)
Transporttjanster

Passagerartransport med jarnvag
Passagerartransport pa landsvag (buss & taxi)
Passagerartransport med flyg

Passagerartransport pa hav och inre vattenvagar
Kombinerad passagerartransport

Andra transporttjanster (frakt, bilrdddning)
KOMMUNIKATIONER

Posttjanster

Fast och mobil telefoni & internet - utrustning

Fast och mobil telefoni & internet - tjanster
REKREATION OCH KULTUR

Radio, TV, CD, DVD, Dator, Kamera, UR mm
Varaktiga konsumtionsvaror fér rekreation och kultur
Husvagn, bat, sportflygplan, djur (far, hons, hast)
Musikinstrument och andra varor for innomhusbruk
Varor och utrustning for rekration, tradgard & husdjur
Tjanster for rekreation och kultur (idrottsevenemang, bio m m)
Tidningar, bocker och skrivmaterial

Paketresor

UTBILDNING

Férskole-, lag och mellanstadieutbildning

Hoégstadie- och gymnasieutbildning

Eftergymnasial utbildning

Grund- och forskarutbildning inom hdgre utbildning
Ej nivaknuten utbildning

RESTAURANG OCH HOTELL

Catering (restaurang, café, servering)
Inkvarteringstjanster (hotell, camping, vandrarhem)
DIVERSE VAROR OCH TJANSTER

Personlig vard (frisor, solarium, rakapparat, toalettpapper m m)
Anvénds ej

Personliga tillhorigheter (smycken, klocka, paraply m m)
Social trygghet (hemtjanst, barnomsorg m m)
Forsakringar

Finansiella tjanster (bank och giro)

Ovriga tjanster (begravning, deklaration, béter m m)

07
071
0711
0712-0714
072
0721
0722
0723
0724
073
0731
0732
0733
0734
0735
0736
08
081
082
083
09
091
092
0921
0922
093
094
095
096
10
101
102
103
104
105
1
111
112
12
121
122
123
124
125
126
127

Konsumtionsrapporten 2018

Bilagor



Bilagor 4, Berdkningar

Berakningar av total
konsumtion i kronor
per capita 16-82 ar

Sjalvskattad statistik: Enligt data fran SOM-institutet

Den friga som den sjilvskattade statistiken baseras pa ir "En genomsnittlig manad, ungefir
hur mycket pengar ligger du pé foljande varor?” A) Mat/livsmedel, B)Kldder/skor, C)Heme-
lektronik, D)Inredning/mébler. Respondenten far skatta sin konsumtion med hjilp av 7 fasta
svarskategorier: 1) Inga pengar alls, 2) Upp till 500 kronor, 3) 501-1000 kronor, 4) 1001-2000
kronor, 5) 2001-4000 kronor, 6) 4001-6000 kronor, 7) Mer in 6000 kronor.

For att berikna genomsnittlig konsumtion per capita s har vi utgatt frin mittpunkten i varje
kategori. Vi antar att detta ir medelvirdet for svarskategorin och att spridningen i hur mycket
pengar som liggs mellan respondenterna ir normalférdelad inom denna svarskategori. Detta
innebir exempelvis att personer som svarat alternativet 22001-4000” kronor konsekvent kodas
medl 3000 kronor. Alternativet "mer in 6000 kronor” far koden 7000 kronor, da det kindes
rimligt att sitta taket till 8000 kronor med anledning av att de tva tidigare svarskategorierna
hade ett intervall pa 2000 kronor.

Forsaljningsstatistisk: Enligt data fran SCB, National-
rakenskaper, Forsaljningsstatistik.

For att kunna jaimfora per capita statistiken med data frin SOM-insitutet har vi antagit att
all forsiljning (och konsumtion i kronor) sker av personer som 4r mellan 16-85 ar. Vi har
dividerat den érliga konsumtionen inom respektive omrade (inkluderande COICOP-koder)
med befolkningsstorleken for det aktuella dret. Givet vart antagande att alla pengar spenderas
av minniskor mellan 16-85 ar, sa far vi da genomsnittet per capita (16-85) for det aktuella
dret. For att jimféra med SOM-data beriknar vi per capita konsumtionen per midnad genom
att dividera med 12.

Berakningar av genomsnittliga kopfrekvenser

Den fraga som genomsnittliga kopfrekvenser baseras pa dr ”Nir det géller dina képvanor, hur
ofta under de senaste 12 minaderna har du™ 1) Kopt/bestillt varor eller tjanster via internet,
2) Gitt pa restaurang/bar/pub pa kvillstid, 3) skidnkt pengar till hjilporganisationer, 4) kopt
kravmirkt mat/livsmedel, 5) handlat second-hand/begagnat, 6) prutat/férhandlat om priset
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pa vara/tjinst, 7) Spelat pa tips/trav/lotteri etc., 8) kopt klader till dig sjilv, 9) itit kote, 10)
kopt present till ndgon, 11) kopt mébler/inredning, 12) kopt mer dn vad du egentligen hade
rid med, 13) handlat pa avbetalning/kredit, 14) kopt hemelektronik. Respondenten far skatta
képvanan med hjilp av 7 svaralternativ: ”ingen ging”, "ndgon ging de senaste 12 méinad-
erna’, “nagon gang i halviret”, "ndgon ging i kvartalet”, “nigon ging i manaden”, “nigon
gang i veckan”, "flera ganger i veckan” (for forsta vanan — kopt/bestillt varor eller tjanster via
internet finns dven alternativet “dagligen”).

For att berikna genomsnittsliga kopfrekvenser sd har svarsalternativen kodats enligt f6ljande;
ingen ging” = 0, "nagon ging de senaste 12 manaderna” = 1, "nagon ging i halviret” =2,
“nagon gang i kvartalet” = 4, "ndgon gang i manaden” = 12, "nigon gang i veckan” = 52, "flera
ganger i veckan” = 104, "dagligen” (forekommer enbart f6r “képa via internet”) = 365. D4
“flera ganger i veckan” kan innebira 2-7 ganger, sa innebir vir kodning en underskattning av
beteendet. Denna underskattning blir sirskilt stor dé alternativet "flera ganger i veckan” ofta
viljs, som for exempelvis "dta kott” och “handla kravmirke mat”. De faktiska kopfrekven-
serna for dessa beteenden skall dirfor tolkas med forsiktighet, dd det 4r minimivirden som
inkluderats i den statistiska analysen. Underskattningen antas vara konstant over tid, vilket
medfor att trenden som sidan fortfarande ir relevant och giltlig.
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Berakningar av
tidningsanvandning

Andelen svenskar som anvander sig av tryckta respek-
tive digitala tidningstyper

Kvallstidningar

Berikningar av kvillstidningar baseras pa f6ljande fragestillning:

Hur ofta brukar du ta del av nyheter fran foljande?

5-6 dagar/ 3-4 dagar/ 1-2 dagar/ Mer

Dagligen vecka vecka vecka sdllan Aldrig
Aftonbladet
...pa papper [] [] [] ] L] []
...pa internet [] [] ] ] ] ]
Expressen/GT/Kvillsposten
~pa papper [] [] [] [] [] []
...pa internet [] [] [] [] [] []

Den forsta stapeln (41 procent) dr beriknad enligt fljande: I hopslagning av frigorna "Hur
ofta brukar du ta del av nyheter fran féljande?” — "Aftonbladet pa papper” och "Expressen/
GT/Kvillsposten pa papper”. 3 531 personer har svarat nagot av alternativen ”dagligen”, ”5-6
dagar/vecka”, ”3-4 dagar/vecka”, ”1-2 dagar/vecka”, "mer sillan”, medan 5 117 respondenter
har svarat alternativet "Aldrig”. Enbart personer som har svarat pa bada fragorna ir inklud-
erade i analysen (/V = 8648).

Den andra stapeln (78 procent) dr beriknad enligt foljande: I hopslagning av frigorna "Hur
ofta brukar du ta del av nyheter fran foljande?” — "Aftonbladet pa internet” och “Expressen/
GT/Kvillsposten pa internet”. 7 386 personer har svarat nigot av alternativen "dagligen”,
”5-6 dagar/vecka”, 73-4 dagar/vecka”, ”1-2 dagar/vecka”, “mer sillan”, medan 2 093 respond-
enter har svarat alternativet "Aldrig”. Enbart personer som har svarat pa bada fragorna ir

inkluderade i analysen (/V = 9479).

Morgontidningar

Berikningar av kvillstidningar baseras pa foljande fragestillning:

Prenumererar du eller nagon i ditt hushall pa nagon morgontidning? Fragan giiller bade
papperstidningar och digitala prenumerationer.

Ja, Ja, digital
Nej papperstidning prenumeration
Den lokala morgontidningen L] L] L]
Nagon annan morgontidning [] [] []
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Den tredje stapeln (39 procent) ir beriknad enligt f6ljande: 1370 personer har svarat att de
prenumererar pa papperstidning. Totalt har 3471 personer ingatt i analysen (/V = 3471).

Den fjirde stapeln (12 procent) ir beriknad enligt foljande: 403 personer har svarat att de har
digital prenumeration. Totalt har 3471 personer ingitt i analysen (/V = 3471).

Den femte stapeln (13 procent) ir beriknad enligt foljande: 379 personer har svarat att de
prenumererar pa papperstidning. Totalt har 2992 personer ingatt i analysen (/V = 2992).

Den sjitte stapeln (9 procent) ir beriknad enligt foljande: 257 personer har svarat att de har
digital prenumeration. Totalt har 2992 personer ingétt i analysen (V= 2992).

Killa: Den Nationella SOM-undersokningen 2017.
Primirforskare, som stillt fraigorna i undersokningen, ar Ulrika Andersson.

Berikningarna dr utforda av John Magnus Roos

Konsumtionsrapporten 2018



Konsumtionsrapporten 2018

ISSN 2002-8156 (Print) ® ISSN 2002-8164 (Online) ® Redaktor: John Magnus Roos, fil.dr psykologi, for-
skarevid Centrumfor konsumtionsvetenskap © Centrumfor konsumtionsvetenskap ® CFK ¢ Handelshdg-
skolan vid Goteborgs universitet ® Box 606 405 30 Goteborg e e-post: cfk@cfk.gu.se ® www.cfk.gu.se ®
gri-bloggen.se e Twitter: @grihandels e facebook/grihandels ® Omslagsfoto: Flickranvandare Chris (htt-
ps://www.flickr.com/photos/berlinrider/), Creative Commons licens (CC BY 2.0) e Layout: Henric Karlsson



