KONSUMERA MERA?
KONSUMENTERNAS ROLL EFTER DEN EKONOMISKA KRISEN

ULRIKA HOLMBERG OCH JOHN MAGNUS ROOS

Hushillens konsumtion ir central for Sveriges ekonomi. Den privata konsum-
tionen utgdr nirmare hilften av Sveriges BNP och uppgick 2009 dll 1 436
miljarder kronor. Nir hjulen nu bérjar snurra igen efter den ekonomiska krisen som
inleddes hosten 20071 frigar vi oss vilka medborgare som 4dr mest konsumtionsvilliga?

Konsumtionsvilja ir ett begrepp som anvinds inom en rad olika #mnesomréden
for att beskriva konsumenters intresse for att konsumera olika typer av varor och
ydnster sévil som mindre bestindsdelar, t ex niringsimnen i livsmedel. I den natio-
nalekonomiska grenen behavioral economics ir begreppet nira besliktat med bade
betalningsvilja (willingness to pay) och képvilja (willingness to buy). George Katona
har sedan 40-talet argumenterat for att konsumenters kdpbeteende inte enbart kan
bestimmas av objektiva faktorer som inkomst — det beror ocksa pa subjektiva faktorer
som attityder och humér (Katona 1951). Denna distinktion mellan képférméga
och képvilja ligger till grund for de fértroendeindikatorer som gors i konjunkeur-
undersokningar i minga linder?. Férutom att mita konsumenternas forvintningar
pa landets ekonomi och den egna ekonomin (se bokens inledningskapitel), miter
man ocksd om de anser att det 4r ritt tillfille for inksp av kapitalvaror och om de
tror sig spendera mer eller mindre pengar pé kapitalvaror det nirmaste &ret.

P4 senare ar har Inge Ropke (1999) vidgat begreppet konsumtionsvilja i en analys
av de senaste decenniernas konsumtionsékningar. Férutom de ekonomiska driv-
krafterna uppmirksammar hon flera social-psykologiska omstindigheter och den
historiska omvandlingen av vardagslivet som avgérande f6r att f6rstd konsumtions-
tillvixten. Begreppet konsumtionsvilja forekommer dven i studier av hur intresserade
konsumenter ir av att ita olika livsmedel och niringsimningen, t ex acceptans av
genetiskt modifierade livsmedel (Hossain & Onyango 2004).

Vi skall i detta kapitel titta ndrmare pa intresset for shopping och att gé i affirer
och hur ofta vi som konsumenter dgnar oss &t olika konsumtionsaktiviteter som att
kopa klider och hemelektronik, men ocksd mer etiskt och socialt priglade aktivi-
teter som att kopa kravmirke mat, secondhand och presenter. Konsumtionsviljan
jimfors mellan kvinnor och min, &ldergrupper, utbildningsnivier och bostadsorter.
Avslutningsvis analyserar vi om konsumtionsviljan, i termer av intresse for shopping
och képvanor, har nigot samband med politisk ideologi.

Holmberg, U & Roos, J M (2010) Konsumera mera? i Séren Holmberg & Lennart Weibull (red)
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Intresse for shopping

I samhillet som viixt fram sedan andra virldskriget har konsumtionskulturen och
shopping som intresse och fritidssysselsittning fatt allt storre plats. Det giller Sve-
rige liksom andra delar av Vistvirlden (se t ex Falk & Campbell 1997, Baudrillard
1998, Featherstone 2007). Hur stir sig dd minniskors intresse for shopping mot
andra intressen i livet?

Jimfoért med andra intressen ir shoppingintresset férhéllandevis svalt. I under-
s6kningen stilldes en friga om graden av intresse for ett flertal olika omriden. Hir
ibland hamnar shoppingintresset nist sist. Allra storst 4r intresset for resor, hilsa och
medicin samt natur och friluftsliv. Nir det giller shoppingintresset dr det en mindre
andel konsumenter som har stort intresse f6r shopping dn litet intresse (tabell 1). Nir
det giller intresset for mode och klider, heminredning och miljofragor, som ocksd
har betydelse for konsumtionsviljan, ir andelen konsumenter med stort intresse
betydligt storre in de med litet intresse. Vi skall nu titta nirmare pa shoppingintres-
set och dterkommer till 6vriga intressen lingre fram i kapitlet.

Tabell 1 Intresse fér shopping/ga i affarer, mode/kldder, heminredning och
miljéfragor 2009 (medelvérden och procent)

Shopping Mode och klader Heminredning Miljéfragor

Medelvarde 4,5 5,2 5,7 6,2
Standardavvik. 3,1 2,9 2,8 2,5
Intresse 0-2 (%) 31 22 15 9
Intresse 3-7 (%) 48 53 53 57
Intresse 8-10 (%) 21 25 32 34
Total 100 100 100 100
Antal svarande 1612 1612 1603 1611

Kaélla: SOM-unders6kningen 2009

Fraga: Hur intresserad ar du i allméanhet av...?
Skala: fran 0 = inte intresserad alls till 10 = mycket intresserad

Vilka konsumenter dr dd mest intresserade av shopping? SOM-undersokningen 2009
visar att kvinnor dr mer shoppingintresserade 4n min och att unga ir mer intres-
serade in dldre (tabell 2). Shoppingintresset har ocksd ett samband med utbildning.
Intressant nog foljer shoppingintresset utbildningsnivan upp till universitetsnivén,
men i gruppen med examen hégskola och forskarutbildning sjunker intresset igen.
Virt att fundera pé dr om det beror pé att man inte upplever sig ha tid att digna sig &t
shopping eller om det kan vara s att det inte anses riktigt rumsrent att intressera sig
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for shopping? Bostadsorten har ocksd betydelse for shoppingintresset. Stdrst intresse
finner vi i mindre stider/storre titort. Intresset 4r ndgot mindre i storstiderna och
mycket mindre pa landsbygden.

Tabell 2 Intresse fér shopping/ga i affirer efter kén, alder, utbildning och
bostadsort, 2009 (procent)

16-29 30-49 50-64 65-85| Lag Medel- Medel- Hog |Stor- Mindre Lands-
Kvinnor Man | ar ar ar ar |utbildn. lag hég utbildn.|stad stad bygd

Intresse
0-2 17 48 21 28 32 39 38 34 26 26 | 29 24 38
Intresse
3-7 51 42 38 50 39 50 47 42 51 54 | 49 51 45
Intresse
8-10 32 8 42 22 19 11 15 24 23 20 | 22 25 17
Total 100 100 | 100 100 100 100 | 100 100 100 100 [100 100 100
Antal

svarande 875 737 | 241 462 404 352 | 337 524 327 408 (476 535 579

Kélla: SOM-undersokningen 2009

Fraga: Hur intresserad &r du i allméanhet av...?
Skala: fran 0 = inte intresserad allls till 10 = mycket intresserad

Av de undersokta bakgrundsvariablerna ir det kén och &lder som har allra stérst
betydelse for shoppingintresset. Kénsskillnaden dr intressant. Till viss del beror det
pd att kvinnor 4r mer intresserade av det vi kallar shopping. Men, det ir viktigt
att komma ihag att shopping ir kvinnligt kodat och att mins intresse for att gd i
affirer i minga fall kan likna kvinnors utan att det etiketteras som shopping. For
att ta ett exempel: det dr f2 min som anser att de “shoppar” eller "gar i affirer” nir
de besoker byggvaruhus och butiker for hemelektronik.

Alderseffekten ir en kombination av livsfas och generation. Det ir relative 3 i
gruppen 16-29 &r som har ansvar for familj och de kan i stérre utstrickning dgna
sig 4t egna intressen. Det dr ocksd sa att de vixt upp i en mer utpriglad shopping-
kultur #n tidigare generationer, vilket gor att de ser shoppingintresset som en mer
naturlig del av vardagen.

Livsstilskonsumtion — klider, mobler och hemelektronik

Kldder, méobler och heminredning samt hemelektronik star tillsammans for mellan
10 och 15 procent av hushillets utgifter, vilket innebir ca 200 miljarder kronor
(SCB och Konsumtionsrapporten, 2010). Dessa varor har en sirstillning inom den
s kallade livsstilskonsumtionen, identitetsskapande konsumtionen och statuskon-
sumtionen. Det ror sig om uttrycksfulla varor som siger nigot om vilka vi ir eller
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vill vara, vad vi stir for och hur vi lever. All konsumtion har visserligen denna roll,
men det blir extra tydligt nir det rdr sig om varor som ir litta att visa f6r andra
och dir det finns starka varumirken. Képfrekvenserna skiljer sig mycket mellan
dessa varugrupper (tabell 3). Klider kdper vi ofta. Mer in en tredjedel av oss képer
klider minst en gdng i manaden. Képfrekvensen ir betydligt ligre for mébler och
inredning och hemelektronik.

Hur ofta vi koper klider till oss sjdlva har ett mycket starke samband med intresse
for mode och klider. Tittar vi nirmare pa gruppen med ett stort intresse fér mode
och klider (cirka 400 personer) sa dr det 67 procent som képer klider till sig sjilva
minst en ging i ménaden. Det ir nistan dubbelt s& stor andel som i hela undersok-
ningen pé drygt 1600 personer.

Kopfrekvensen f6r mobler och inredning har ett starkt samband med intresset f6r
heminredning. Av de som har ett starkt heminredningsintresse (cirka 500 personer)
dr det 18 procent som kdper mobler och inredning minst en ging i manaden, att
jimf6ra med snittet pd 9 procent som giller for hela undersékningen av cirka 1600
personer. Hur ofta man képer hemelektronik har dock inget samband med intresset
for heminredning.

Tabell 3 Képfrekvenser for kldder, mébler/inredning och hemelektronik, 2009

(procent)
Klader till Mdobler/ Hem-
dig sjalv inredning elektronik
nagon gang senaste aret eller aldrig 16 52 66
nagon gang i kvartalet eller halvaret 48 39 31
nagon gang i manaden eller oftare 36 9 3
Total 100 100 100
Antal svarande 1621 1599 1603

Kiélla: SOM-unders6kningen 2009

Fraga: Hur ofta har du under de senaste 12 manaderna kdépt nagot av féljande?
Skala: fran 1 = ingen gang till 7 = flera ganger i veckan

Aterigen kan vi se tydliga skillnader mellan kvinnor och mdin. Som vinrat stir
kvinnorna f6r fler kop av klider, mébler och inredning och minnen for fler kép
av hemelektronik. K6pmdonstren speglar traditionella konsroller, men skillnaderna
mellan kvinnor och min ser inte likadana ut i alla dldersgrupper. Generellt sett 4r
skillnaderna mindre mellan kvinnor och min bland yngre konsumenter én dldre, men
nir det giller mébler och inredning ir skillnaden minst i &ldersgruppen 30-49. D3
lever manga i familj med barn och hemmetblir en tydligare gemensam angeligenhet.
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I samtliga fall finns ett negativt samband med dldern, d v s att kopfrekvensen ir
storre bland yngre konsumenter 4n ildre. Men, nir det giller kop av mébler och
inredning ir kopfrekvensen inte storst i den yngsta gruppen utan i gruppen 30-49
ar, vilket dr rimligt d& gruppen 16-29 innehdller manga som dnnu inte eller helt
nyligen flyttat hemifrdn. Utbildning har istillet ett positivt samband med kopfrek-
vensen av dessa livsstilvaror. Vi képer klider, mébler och hemelektronik oftare ju
hogre utbildning vi har, men effekten planar ut och tenderar till och med att minska
mellan medelh6g och hég utbildning. Bostadsort har negativt samband med kép-
frekvensen som minskar ju lingre bort frin storstaden man kommer. Skillnaderna
dr dock inte sa stora. De skillnader som finns forklaras till en del av nirheten il
butiker som siljer klidder, mébler och hemelektronik, men méjligheten att handla
pa distans via postorder och internet minskar forstas effekeen.

Konsumtion med omtanke — kravmirkt mat, secondhand och presenter

En viktig del av var konsumtion som ofta kommer i skymundan nir man diskuterar
konsumtionens symboliska och identitetskapande roller 4r den som handlar om att
betona sociala relationer och etiska 6verviganden. SOM-undersskningen innehaller
ett par frigor om hur ofta man képer kravmirkt mat, second hand eller begagnat
och presenter som tillhor detta konsumtionsomrade. Hir far de kollektiva virdena
storre plats och de individorienterade en mindre frameridande roll, dven om man
inte skall glomma bort att det finns starka symboliska virden i att handla ekomirkta
produkter och att ge bort givor och som siger ndgot viktigt om konsumenten som
person som gor detta.

Kravmirke mat dr nagot vi képer forhéllandevis ofta jimf6rt med andra inkdp.
58 procent av respondenterna uppger att de képer kravmirkt mat minst en ging i
manaden (tabell 4). Men, om man betinker att vi kper livsmedel varje vecka, ibland
t o m varje dag, dr andelen indd mycket lig. Mer 4n en fjirdedel uppger ocksg att
de aldrig eller max en ging senaste dret kopt kravmirkt mat. SCB:s statistik dver
hushéllens utgifter visar ocksd att det ir l8ngt kvar tills livsmedel med ekologisk
mirkning far ettstort genomslag. 2008 var det bara 3,7 procent av hushéllens utgifter
forlivsmedel som spenderades p& ekomirkta varor (SCB och Konsumtionsrapporten
2009). Som vintat dr det ett starke samband mellan intresse for miljéfrigor och
kopfrekvens av kravmirke mat. I gruppen som har ett stort intresse f6r miljofrigor
ir andelen som koper kravmirkt mat minst en gdng i manaden 76 procent.

Second hand och begagnat kiper vi inte sirskilt ofta. Det 4r bara 9 procent som
koper second hand minst en ging i manaden. Aven hir finns ett samband med
intresse for miljo, om in inte lika starkt som i fallet kravmirkt mat. Andelen som
koper second hand ndgon ging i kvartalet eller halvéret dr 20 procent och de som
képer minst en gdng i manaden 4r 10 procent i gruppen med stort intresse for miljo.

3 av 10 képer en present till ndgon minst en ging i manaden. Gavor ir en viktig del
av vdra sociala relationer. De férmedlar betydelser och kinslor liksom social distans
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mellan givare och mottagare (se Gabriel & Lang 2006). Hogtider och fodelsedagar
ir centrala, men #ven vid enklare tillstillningar 4r det kutym att man har med sig
en blomma, en chokladask eller liknande.

Tabell 4 Kopfrekvenser fér kravméarkt mat, secondhand och presenter, 2009

(procent)

Kravmérkt Second hand/  Present

mat begagnat till ndgon
nagon gang senaste aret eller aldrig 27 74 16
nagon gang i kvartalet eller halvaret 15 17 55
nagon gang i manaden eller oftare 58 9 29
Total 100 100 100
Antal svarande 1603 1598 1599

Kélla: SOM-unders6kningen 2009

Fraga: Hur ofta har du under de senaste 12 manaderna képt nagot av foljande?
Skala: fran 1 = ingen gang till 7 = flera ganger i veckan

Kvinnor har hogre kopfrekvens 4n min i samtliga fall, sirskilt f6r kop av presenter.
I gruppen som kodper presenter minst en ging i manaden idr 72 procent kvinnor,
ddrmed idr presentkdp fortfarande en tydligt kvinnlig praktik. Resultatet ligger i
linje med vad Daniel Miller (1998) funnit. Alder har betydelse i samtliga fall, men
sambandet ir bara linjire nir det giller begagnatksp. Kopfrekvensen for second
hand och begagnat minskar med dldern. Kravmirke mat képs minst frekvent av
personer mellan 16 och 29 och mest frekvent av personer mellan 30 och 49 &r. Den
yngsta aldergruppen innehéller personer som dnnu inte flyttat hemifran, de har éver
huvud taget en ligre képfrekvens av livsmedel. Presenter kops ocksd mest frekvent
nir man dr 30-49 &r. Sannolike dr det barnfamiljernas turnerande pa barnkalas som
drar upp statistiken hir. Frekvensen av kdp med omtanke 6kar med wzbildning. Star-
kast 4r sambandet nir det giller kop av kravmirkt mat och presenter. Bostadsorten
har samma betydelse som ovan, d v s képfrekvensen minskar med avstindet frin
storstaden, men skillnaderna ir inte sirskilt stora och nir det giller att képa second
hand finns ingen skillnad alls.

Besoka képcentrum, képa till extrapris och kopa mer in man har rid med

En 6kad konsumtion f6r med sig en rad konsekvenser, bide positiva och negativa,
for individen och f6r samhiillet. Vi dterkommer senare i kapitlet till en diskussion
om hallbarheten ur ett ekologiskt perspekeiv. Hir skall vi titta nirmare pd nigra
sociala och ekonomiska dimensioner. Besok i képcentrum ir ndgot vi gér mycket
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ofta (tabell 5). Tvé av tre gir till kopcentrum fér ate géra annat dn att besoka matbu-
tiker. Det rér sig om alltifrn andra typer av inkép, t ex kldder, till andra akeiviteter
som att gd pd kafé eller bara se sig omkring. Intressant nog finns inga skillnader
mellan kvinnor och min. Alder spelar viss roll liksom utbildning. Det ir de unga
och medelélders och de med hégst utbildning som oftast bessker képcentrum dven
om skillnaderna mellan grupperna ir ganska smé. Bostadsort har férhallandevis stor
betydelse med hégst frekvens i storstaden, vilket 4r naturligt med tanke pa nirheten
till képcentrum dir.

Tabell 5 Frekvenser fér besékt képcentrum, képt till extrapris, képt mer dn
man har rad med, 2009 (procent)

Koépt mer
Besokt Kopt till an jag hade

képcentrum extrapris rad med
nagon gang senaste aret eller aldrig 11 18 79
nagon gang i kvartalet eller halvaret 23 25 13
nagon gang i manaden eller oftare 66 57 8
Total 100 100 100
Antal svarande 1621 1599 1603

Kiéilla: SOM-undersodkningen 2009

Fraga: Hur ofta har du under de senaste 12 manaderna gjort nagot av féljande?
Skala: fran 1 = ingen gang till 7 = flera ganger i veckan

Att kdpa till extrapris dr ocksd ndgot vi gor ofta, mer dn hilften av oss koper ndgot
till excrapris eller med rabatt minst en ging i mdnaden. Hir finns tydliga samband
med kon, dlder och utbildning. Det idr kvinnor, yngre medeldlder (30-49) och
personer med hog utbildning (minst eftergymnasial) som har hégst rabattfrekvens.
Bostadsort har dock ingen betydelse.

Konsumenter som kdper f6r mer dn de har rdd med ir ett viixande problem. Anta-
let skuldsaneringsirenden har 6kat stadigt sedan 2003 (Kronofogden 2010). An s3
linge dr det mindre 4n 10 procent som képer for mer dn de har rdd med en ging i
manaden eller oftare (tabell 5). Problemet ir allra storst bland unga konsumenter.
Problemet ir ocksd stort i gruppen medelldg utbildning (gymnasium) och medel-
hég utbildning (eftergymnasial utbildning). Det 4r allts3 inte s stort problem med
overkop i gruppen med lidgst utbildning, vilket sannolikt beror pé att det 4r ménga
dldre i gruppen utan gymnasieutbildning. Skillnaderna mellan kvinnor och min
4r sm4, med en viss overvikt for kvinnor. Det finns ocksi en liten skillnad mellan
stad och land. Problemet 4r nigot vanligare i staden 4n pa landet. Det 4r viktigt att
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komma ihdg att det inte 4r socialt acceptabelt att tillstd att man képer mer 4n man
har r8d med, s8 resultaten ir sannolikt en underskattning.

Konsumtionsvilja och politisk ideologi

Den politiska dimensionen av konsumtionskulturen har diskuterats av manga.
Kritiska roster har horts fran till exempel Jean Baudrillard (1970/1998) som ser
konsumtionssamhillet som en baksida av kapitalismen dir ménniskorna ir besatta
av materiella ting. Mer positiva tongéngar dterfinns hos Colin Campbell (1987)
och Mike Featherstone (2007) dir individens frihet ir central och konsumtionens
roll som aktiv och kreativ lyfts fram. Argumenten speglar dirmed olika politiska
ideologier som gir att jimfora med vinster-hégersympatier, med kritikerna till
vinster och tillskyndarna till héger. Hur ser det d ut bland medborgarna? Finns det
ett samband mellan vinster-hégersympati och konsumtionsvilja eller képmonster?

Detvisar sigatt det inte finns ndgra skillnader i konsumtionsvilja mitt som intresse
for shopping mellan konsumenter som anser att deras politiska sikter ligger till
vinster jimfoért med dem som ligger till hoger (tabell 6). Intresse f6r shopping ir
lika litet oavsett vinster-hégerorientering. Diremot ir intresset for mode och klider,
heminredning och miljéfrigor politiskt laddat pa en vinster-hdgerskala. Intresset
for mode och kldder respektive heminredning ir stérre bland de konsumenter som
har hogersympatier, medan intresset f6r miljéfragor dr stérre bland konsumenter
med vinstersympatier.

Tabell 6 Intresse for shopping/ga i affarer, mode/klider, heminredning och
miljéfragor efter vdnster-hégersympati 2009 (procent)

Shopping/
ga i affarer Mode/klader Heminredning Miljéfragor
Vanster Hoger Vénster Hoger Vénster Hoger Vanster Hoger

Intresse 0-2 32 32 25 19 18 13 5 8
Intresse 3-7 48 47 54 55 54 52 52 60
Intresse 8-10 20 21 21 26 28 35 43 32
Total 100 100 100 100 100 100 100 100
Antal svarande 535 548 535 547 533 546 536 548

Kélla: SOM-undersékningen 2009

Fragor: Hur intresserad &r du i allmanhet av...?
Skala: fran 0 = inte intresserad alls till 10 = mycket intresserad

Man talar ibland om att politiska asikter kan placeras in pa en vanster-hdgerskala. Var nagonstans
skulle du placera dig sjélv pa en sadan vanster-hdgerskala? Skala: fran 1 = klart till vanster till 5
= klart till héger.
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Nir det giller kopvanorna som matt pd konsumtionsvilja s& visar det sig att de
hogerorienterade konsumenterna har hégre ki pfrekvens f6r bdde kliider, mébler och
hemelektronik — alltsa de si kallade livsstilsvarorna (tabell 7). Det ir alltsi samma
ménster som vi sig hos intresset f6r mode, klider och heminredning. Det ir tydligt
att denna konsumtion #r politiskt laddad. Att képa secondhand och begagnat har
ocksd en politisk laddning, men i motsatt riktning — det ér vanligare bland kon-
sumenter med vinstersympatier. Intressant ir att kdpfrekvens av kravmirkt mat
inte dr sirskilt politiskt laddat, trots att det finns en stark koppling till intresset for
miljofrigor som i sin tur har en tydlig vinsterprigel. Besok i kopcentrum har ingen
koppling alls till konsumenters vinster-hdgersympatier.

Tabell 7 Képfrekvenser fér kldder, mébler/inredning och hemelektronik efter
politisk ideologi, 2009 (procent)

Kiader till
dig sjalv

Mébler/
inredning

Hem-
elektronik

Kravmarkt
mat

Second hand/
begagnat

Vénster Hoger

Vénster Hoger

Vénster Hoger

Vénster Hoger

Vénster Hoger

nagon gang senaste

aret eller aldrig 16 10 53 43 68 59 23 22 70 79
nagon gang i

kvartalet eller halvaret 49 50 41 45 30 37 14 17 18 16
nagon gang i

manaden eller oftare 35 40 6 12 2 4 63 61 12 5
Total 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
Antal svarande 534 550 525 543 527 543 526 546 524 547

Kélla: SOM-undersokningen 2009

Fragor: Hur ofta har du under de senaste 12 manaderna képt nagot av féljande?
Skala: fran 1 = ingen gang till 7 = flera ganger i veckan.

Man talar ibland om att politiska asikter kan placeras in pa en vanster-hdgerskala. Var nagon-
stans skulle du placera dig sjélv pa en sadan vanster-négerskala?
Skala: fran 1 = klart till vanster till 5 = klart till hoger.

Vid sidan av den politiska ideologi som framtrider vid konsumtion av livsstilsvaror,
kravmat och second-handkép ovan finns konsumtionsval som har betydligt starkare
politisk laddning. Det handlar d& framf6rallt om bojkott, d v s att man inte koper
vissa varor och tjinster av politiska skil. Ocksd valet av ekomirke, faircrade och
second hand dr exempel pé sd kallad politisk konsumtion, dven om de politiska skilen
inte enkelt l&ter sig fingas pa en vinster-hogerskala (se Micheletti & Stolle 2004).
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Konsumera mera — pa gott och ont

En vixande konsumtion f6r med sig bdde positiva och negativa konsekvenser.
En av de positiva idr att konsumtionen skapar arbetstillfillen. Det medfor ocksa
att skatteunderlaget blir stérre och act samhillet kan satsa mer pd gemensamma
angelidgenheter som vard och skola. Bland de negativa konsekvenserna finns 6kad
skuldsittning, vixande miljoproblem och diliga arbetsvillkor i andra linder.

Bortsett fran korta perioder med ligkonjunktur har hushillens konsumtion vuxit
mycket kraftigt sedan mitten av forra seklet. Konsumtionsvolymen har flerfaldigats.
Bara under de senaste 10 dren har vi 6kat vir konsumtion med cirka 30 procent i
fasta priser (Konsumtionsrapporten 2009). Konsumtionen berdr centrala delar av
livet och en stor del av konsumtionen innebir vilkomna forbittringar av livsvillkoren.
Hur konsumtionen kommer att viixa det nirmaste decenniet ir forstas vanskligt att
sia om. Virt att uppmirksamma ir dock att idealet att konsumera mera ifrigasites
frin minga hall, bide pé det individuella, det sociala och det samhiilleliga planet.

Utmaningen framéver blir att hitta nyckeln till den hallbara konsumtionen, som
inte bara 4r héllbar ur ett miljdperspektiv utan dven ur ett socialt och ekonomisk
perspektiv. En omstillning till mer héllbar konsumtion kriver insikt i konsumtionens
drivkrafter — som forstds inte bara ligger hos konsumenterna utan lika mycket ligger
i de normer, virderingar och strukeurer som finns i vart samhiille.

Noter

' Nir detta skrivs skakar bérserna igen. Den utlésande faktorn anses vara Grek-

lands akuta ekonomiska kris med stor statsskuld och stort budgetunderskott.
Ett riddningsprogram har precis lanserats dir Eurolinderna lanar ut pengar mot
l6ften om kraftiga besparingsitgirder for att forhindra en ny finansiell kris med
global spridning.

Konjunkturinstitutet genomfér mitningar varje ménad av hushéllens forvint-
ningar pd Sveriges ckonomi, den egna ekonomin, planerade inkép, inflation och
sparande. Tillsammans med motsvarande undersékningar bland féretag skapas
ett index for stimningsliget i den svenska ekonomin — Barometerindikatorn —
som motsvarar EU-kommissionens Economic Sentiment Index (ESI).
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