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INTRODUKTION

Vad konsumerar de svenska hushéllen och hur har den privata konsumtionen foran-
drats? I rapportserien Konsumtionsrapporten som ges ut av Centrum fér Konsumtion-
svetenskap (CFK), Handelshogskolan vid Goteborgs universitet, sammanstalls statistik
over den svenska privat konsumtionen. Konsumtionsrapporten ger en bild 6ver kon-
sumtionens fordndring over tid och storre forindringar och upptickter tas upp for
vidare reflektion. Aktiva forskare bidrar med fordjupningsanalyser utifran sina special-
omraden for att sprida ljus 6ver nya konsumtionstrender.

Konsumtionen bidrar inte enbart till samhallets tillvixt, utan dr ocksd en viktig aspekt
av foretagens, de statliga myndigheternas och hushallens verksamheter. Handel utgor
en vixande del av Sveriges BNP, vilket placerar Konsumtionsrapporten i fokus for dem
som vill bilda sig en god 6verblick 6ver hur de svenska hushéllen viljer att spendera sina
pengar, vilka konsumtionsomraden som okar respektive minskar sina andelar, samt
hur konsumtionen och konsumentbeteende forandras over tid.

Konsumtionsrapporten 2016 ar baserad pa aktuell statistik med jamforelser over tiden.
John Magnus Roos ar rapportens redaktor. Forsta delen av rapporten innehéller bas-
fakta. Denna del dr uppdelad pa fyra avsnitt. Det forsta avsnittet utgdr fran SCB:s
statistik (Nationalrdkenskaperna, 2015) och SOM-institutets statistik och beskriver de
viktigaste konsumtionsmonstren med fokus pa perioden 2005-2015. For att ge en bak-
grund till konsumtionsutvecklingen presenterar detta avsnitt dven hur priserna foran-
drats under denna period. Det andra avsnittet utgar frain SOM-institutets statistik over
svenska konsumtionstrender, svenska konsumenters vanor och beteende over tid. Det
tredje avsnittet utgdr fran Konsumentverkets Konsumentrapportserie som beskriver
hur olika marknader i Sverige fungerar. Det fjarde avsnittet utgar frain SOM-institutets
statistik om vilbefinnande.

Andra delen av rapporten innehaller en fordjupningsdel dar olika teman analyseras av
utvalda forskare. I foreliggande rapport belyses matsvinn och konsumtion av mobler
och inredning. Sist i rapporten finns en bilaga med detaljerade tabeller och komplet-
terande information.

Detta dr den tionde Konsumtionsrapporten. Den forsta rapporten i serien publicerades
2007. Konsumtionsrapporterna finns tillgdngliga pa www.cftk.gu.se/publikationer/kon-
sumtionsrapporten

Viar forhoppning ar att Konsumtionsrapporten ar till nytta for studenter, forskare,
foretag, konsumentorganisationer, myndigheter, politiker och konsumenter.

John Magnus Roos
Doktor i psykologi, forskare vid Centrum for konsumtionsvetenskap
Handelshdgskolan, Goteborgs universitet
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SAMMANFATTNING

[ Konsumtionsrapporten 2016 sammanfattas och analyseras hushallens privata konsum-
tion i Sverige under 2015. Rapporten bestar av tva delar. I den forsta delen, "Basfakta”,
ges en helhetsbild av hushallens konsumtion som baseras pa statistik fran framforallt
Statistiska centralbyran (SCB), men dven frin andra myndigheter och forskningsin-
stitut (exempelvis Konsumentverket och SOMinstitutet vid Goteborgs universitet). |
denna del analyseras konsumtionsménster, hur olika marknader fungerar och hur noj-
da svenska konsumenter dr med sina liv. Den andra delen, “Fordjupningar”, belyser
nagra konsumtionsomraden av sarskilt intresse. I slutet presenteras detaljerad statistik i
bilagor. Rapporten ar publicerad av Centrum fér konsumtionsvetenskap, Handelshog-
skolan vid Goteborgs universitet.

BASFAKTA

e Hushallens totala konsumtion uppgick till 1826 miljarder kronor under 2015

e Hushallen konsumerade 2,8 % mer jamfort med 2014 och 23 % mer jamfort med
2005S.

e Mellan 2014 och 2015 6kade konsumtionen i stort sett pa alla omraden.

e Priserna var totalt sett konstanta mellan 2014 till 2015. Under perioden 20052015
har priserna 6kat med 11,8 %.

Konsumtionsomraden som okat mest sedan 2014

e Utlandsk konsumtion i Sverige 13,7 %

e Mobler, hushallsartiklar och underhill 6,7 %
¢ Hushallens konsumtion i utlandet 6,5 %

e  Fritid, underhallning och kultur 4,7 %

¢ Kommunikation 4,6 %

Konsumtionsomréden som okat mest mellan 2005 och 2015

e Utlandsk konsumtion i Sverige 68 %

e Hushallens konsumtion i utlandet 61 %

e Mobler, hushallsartiklar och underhall 53 %

e Kommunikation 51 %

e Fritid, underhallning och kultur 48 %

e Konsumtionstrender som 6kat i Sverige ar internethandel, restauranger och pubar
under kvillstid, donationer till hjialporganisationer, kravmarkt mat, second-hand
shopping och prutande.

e Konsumtionstrender som minskat i Sverige sedan 2008 ar spel om pengar och att
overspendera.

e Trots att forsaljningen av mobler och inredning okar over tid sa upplever svenska
konsumenter varken att de spenderar mer pengar pa mobler och inredning eller att
de koper mobler/inredning oftare. Ett liknande monster ser vi for klader och skor.

e Konsumenter uppgav att de ar 2015 var mer nojda med sina liv dn 2005.

e Konsumenter uppgav att de ar 2015 var ungefar lika n6jda med sina liv som ar
2014.

e Kvinnor uppgav ar 2015 att de var signifikant (p<.05) mer néjda med sina liv 4n man.
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Hoéginkomsttagare uppgav 2015 att de var mer nojda med sina liv dn liginkomst-
tagare.

De som konsumerar mycket uppgav att de var mer nojda med sina liv 4n de som
konsumerar lite.

FORDJUPNINGAR

Matsvinn

Matsvinn definieras som onodigt matavfall: Det som ar producerat for manniskor,
men som inte konsumeras av manniskor.

Den genomsnittliga svenska konsumenten kastar ungefar 130 gram mat varje dag.
Matsvinn i Sverige motsvarar mer dn 10 procent av koldioxidutslippen fran per-
sonbilar.

Det totala globala matsvinnet skulle kunna anvints for att mitta 48 procent av den
globala befolkningen.

Laga priser, okunskap, vanor och livsstilsfaktorer (t.ex. dalig planering, nyfikenhet
att testa ny mat och olika malritter for olika familjemedlemmar) orsakar matsvinn.

Heminredning

En kommersiell gestaltning av hem och inredning kan forklara den 6kade kon-
sumtionen av mobler och inredning. Den kommersiella gestaltningen drivs av
marknadsforing, reklam, kommersiell media, handeln, TV-program och tidningar.
Den kommersiella gestaltningen handlar om berattelser, idéer, ideal, drommar, per-
sonliga mal och en ny forstaelse av vad hem och inredning ar.

Den kommersiella gestaltningen av hem och inredning skapar normativa ramar dar
olika bloggar och social media har en betydande roll.

Hemmet har forandrats fran att vara en privat plats till att vara en 6ppen och social
plats for relationer. Hemmet har ocksa forindrats fran att enbart vara en kvinnlig
angelagenhet till att vara en angelagenhet for alla.

Okningen av mobler och inredningen hinger ocksi samman med 6kat utbud och
tillganglighet, till exempel e-handel.
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SUMMARY

The Consumption Report 2016 (Konsumtionsrapporten 2016) provides an overview
of the con sumption of Swedish households and how it has evolved over the past dec-
ade. The report con sists of two parts. The first part, “Basic facts”, gives an overview
of households’ expenditures based on statistics from Statistics Sweden, the Swedish
Consumer Agency and the SOM-insti tute at University of Gothenburg. The first part
analyzes national consumption patterns, the functionality of different markets and
consumer’s life satisfaction. The second part, “Indepth articles”, highlights some con-
sumption areas of certain interest. Detailed statistics are presented in appendixes. The
report is published by Centre for Consumer Science at School of Business, Economics
and Law, University of Gothenburg.

BASIC FACTS

e The Swedish households had expenditures of SEK 1826 billions in 2015.

e The households’ expenditures increased 2.8 percent compared to 2014 and in-
creased 23 percent compared to 2005.

e Between 2014 and 2015 the households’ expenditures increased in almost every
category.

e The total prices were unchanged between 2014 and 2015. During the period 2005-
2015, the prices increased 11.8 percent.

e Expenditure groups that increased the most since 2014 were:

e DPurchases by non-resident households in Sweden 13.7 percent

e Furnishings, household equipment and routine maintenance of the house, 6.7 per-
cent

e Direct purchases abroad by residents, 6.5 percent

e Leisure time and culture, 4.7 percent

e Communication services, 4.6 percent

e Expenditure groups that increased the most between 2005 and 2015 were:

e Purchases by non-resident households in Sweden 68 percent

e Direct purchases abroad by residents 61 percent

e Furnishings, household equipment and routine maintenance of the house, 53 per-
cent

¢ Communication services, 51 percent

e Leisure time and culture, 48 percent

e Consumption trends that increase in Sweden is e-trade, restaurants and bars during
evenings, donations to aid organizations, ecological food, second-hand shopping
and to negotiate about the price.

e Consumption trends that decrease in Sweden since 2008 is gambling about money
and to buy more than one can afford.

e According to Swedish consumers, they do not spend more money on furnishings and
interior decorations or buy these items more regularly, despite the fact that the con-
sumption in these categories increases. A similar pattern is found for clothes and shoes.
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Consumers reported a higher degree of life satisfaction in 2015 compared to 2005.
Consumers reported approximately the same degree of life satisfaction in 2015
compared to 2014.

Women reported a significantly (p<.05) higher degree of life satisfaction in 2015
compared to men.

People with high income reported a higher degree of life satisfaction in 2015 com-
pared to people with lower income.

People with high consumption reported a higher degree of life satisfaction in 2015
compared to people with low consumption.

IN-DEPTH ARTICLES

Food waste

Food waste is defined as unnecessary garbage of food: What is produced for hu-
mans, but is not consumed by humans.

In average, a Swedish consumer wastes about 130 gram food every day.

Food waste in Sweden corresponds to more than 10 percent of the carbon dioxide
emissions from cars.

The total global food waste could be used to feed 48 percent of the global popula-
tion.

Low price, lack of knowledge, habits and lifestyle factors (e.g. lack of planning, cu-
riosity to try new food and different plates for different household members) cause
food waste.

Furnishings and interior decoration

The increase in consumption of furnishings and interior decoration is driven by
commercialized forces, such as marketing, advertisement, commercial media, re-
tailers, television shows and magazines.

Furnishings and interior decoration are about stories, ideas, ideals, dreams, indi-
vidual aspirations and a new understanding of what a home is.

The commercialized home reframe norms and standards related to home and fur-
nishings, which are communicated through social media and blogs.

A home has changed from a private place to a social/open/relational place. A home
has also changed from a female concern only, to a concern of everyone.

The increase in consumption of furnishings and interior decoration is also driven by
increased supply and better accessibility, for instance e-commerce.
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BASFAKTA

Avsnittet ”Basfakta” beskriver den privata konsumtionen i Sverige 2015 och visar ut-
vecklingen de senaste tio dren med fokus pa hur konsumtionen foriandrats sedan 2014.
Forst presenteras ut vecklingen av den totala konsumtionen mer generellt, foljt av en
mer detaljerad beskrivning av utvecklingen inom primira konsumtionsomraden. Kon-
sumtionsutvecklingen for utvalda konsumtionsomraden kommer att beskrivas i bade
kronor och kopfrekvenser. Darefter foljer ett avsnitt om olika marknaders funktions-
satt. I slutet av avsnittet analyseras konsumenters vilbefinnande, som ar en viktig ref-
erenspunkt till konsumtionsutvecklingen.

KONSUMTIONEN | KRONOR

Hushallens totala konsumtion uppgick till 1 826 miljarder kronor 2015 (tabell 1).
Bostaden star for den storsta delen av den privata konsumtionen, 25,9 procent, och
omfattar bland annat hyra, ldnekostnader och uppviarmning. Andra stora poster ar
transporter, 12,7 procent, livsmedel och alkoholfria drycker, 12,5 procent samt fritid,
underhallning och kultur, 11,0 procent. I bilaga 3 finns en forteckning 6ver vilka varor
och tjanster som ingdr i respektive konsumtionsomrade.

Tabell 1. Hushéllens totala konsumtion i Sverige 2015

miljarder kronor |  foréndring forandring | genomsnittl

Konsumtionsomrade andel 2015 | sedan2005| sedan 2014 forandr
2015 Iopande priser | fasta priser | fasta priser sedan 2005

Livsmedel och alkoholfria drycker 12,5% 228 17% 2,5% 1,6%
Alkohol och tobak 3,6% 66 6% -1,2% 0,5%
Klader och skor 4,8% 88 24% 3,6% 2,2%
Bostad, el, gas och uppvarmning 25,9% 474 10% 1,9% 1,0%
Mabler, hushallsartiklar och underhall 5,3% 97 53% 6,7% 4,3%
Halso- och sjukvard 3,5% 63 35% 2,6% 3,0%
Transporter 12,7% 232 9% 4,3% 0,8%
Kommunikation 31% 56 51% 4,6% 4,2%
Fritid, underhallning, kultur 11,0% 201 48% 47% 4,0%
Utbildning 0,3% 5 28% 1,5% 2,5%
Hotell, caféer och restauranger 6,2% 114 37% 3,3% 3,2%
Ovriga varor och tjanster 11,0% 201 35% 3,6% 3,1%
Delsumma 100,0% 1825 23% 3,2% 2,1%
Hushallens konsumtion i utlandet 57% 104 61% 6,5% 4,9%
Utlandsk konsumtion i Sverige -5,6% -103 68% 13,7% 5,3%
Total konsumtion 100,0% 1826 23% 2,8% 2,1%

Kalla: SCB, Nationalrékenskaperna, Hushallens konsumtionsutgifter fordelade efter &ndamal (FN:s klassificering COICOP). Beloppen &r uppdaterade
enligt publicering 2016-11-29
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Konsumtionen fortsatter att oka

Under den senaste tiodrsperioden (2005-2015) har konsumtionsvolymen okat med 23
procent!. Det innebar att vi kopte 23 procent mer och/eller dyrare varor och tjanster
under 2015 jaimfort med 200S5. Priserna 6kade under dessa ar med sammanlagt 11,8
procent. Jamfort med dr 2014 har de totala priserna inte forandrat, vilket innebar att va-
ror och tjanster i Sverige overlag har samma priser 2015 som 2014, bilaga 1 tabell 1.3.
Under 2015 har svenska folkets konsumtion 6kat inom alla omrdden med undantag av
alkohol och tobak, tabell 1 och figur 1

Figur 1. Forandring i hushallens konsumtion per konsumtionsomrade 2005-2015

80%
70%
60% 77—
50% -
40%
30%
20%
10% +——
0% 4/ T T T g — T T 1
2005 2006 2 2009 0 201 2012 2013 20014 2015
0% —a— Livsmedel och icke alkoholhaltiga drycker —<— Alkoholhaltiga drycker och tobak
——Bekladnadsartiklar och skor —o— Bostad, elekiricitet, gas och uppvarmning
—+—Mgbler, hushallsartiklar och rutinunderhal Halso- och sjukvard
Transporter —— Kommunikation
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Hushallens konsumtion i utlandet Utlandsk konsumtion i Sverige
Hushéllens tctala konsumtionsutgifter —— Linear (Hushéllens totala konsumtionsutgifter)

Kélla:SCB, Nationalrdkenskaperna, Hushéllens konsumtionsutgifter fordelade efter &ndamal (FN:s klassificering COICOP) Beloppen &r uppdaterade
enligt publicering 2016-11-29

Jamfort med 2014 har konsumtionen 6kat med 2,8 procent. Konsumtionsokningen
2015 dr den storsta drliga okningen sedan den kraftiga okningen ar 2010, efter den
globala finanskrisen. Den arliga 6kningen de senaste tio aren har legat pa 2,1 procent

! Mitt i fasta priser
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i snitt2. I lopande priser, det vill siga utan inflationsjustering, 0kade hushallens utgifter
med 4,0 procent mellan 2014 och 20135, fran 1 755 miljarder kronor till 1 826 miljarder
kronor. Sedan krisen i borjan av 1990 talet har kon sumtionen 6kat i stort sett varje
ar. Bdde den totala konsumtionen och konsumtionen per capita har 6kat kontinuerligt,
med undantag av aren 2008 och 2009 (figur 2a; figur 2b).

Figur 2a Hushallens totala konsumtion i miljoner kronor under perioden 1995-2015 i fasta priser
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Kélla: SCB, Nationalrakenskaperna, Hushallens konsumtionsutgifter fordelade efter &ndamal (FN:s klassificering COICOP)
Beloppen &r uppdaterade enligt publicering 2016-11-29

Figur 2b Hushallens totala konsumtion per capita i kronor under perioden 1995-2015 i fasta priser
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Kélla: SCB, Nationalrakenskaperna, Hushallens konsumtionsutgifter fordelade efter &ndamal (FN:s klassificering COICOP)
Beloppen &r uppdaterade enligt publicering 2016-11-29

2 Den genomsnittliga drliga 6kningen dr mindre d4n 1/10 av den totala 6kningen pa 10 dr. Om nagot 6kar med 10% per
ar sa blir den totala 6kningen 10 ar senare 159%. Genomsnittlig arlig forindring pa 10 ar beriknas genom att ta 10:e
roten ur kvoten av konsumtionen &r 10 och konsumtionen &r 0
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Livsmedel och alkoholfria drycker

Konsumtionen av livsmedel och alkoholfria drycker okade 2,5 procent mellan 2014
och 2015, tabell 1. Den genomsnittliga okningen av kategorin (livsmedel och alko-
holfria drycker) har varit 1,6 procent per ar sedan 2005. Under tiodrsperioden 2005
till 2015 okade konsumtionen av livsmedel och alkoholfria drycker 17 procent, tabell
1 och figur 2. Priserna 6kade med 2,3 procent fran 2014 till 2015 och 23,8 procent
fran 2005 till 2015 (bilaga 1). Nar priserna pa varor forindras eller nar manniskors
inkomster fordndras, sd dndras konsumtionen enligt nationalekonomisk mikroteori
(Stiglitz, 1993). Denna forandring sker utifran hur kinsliga konsumenterna ar for pr-
isforandringar respektive inkomstforandringar. Enligt teoribildningen sd antas efter-
fradgan pa mat vara ungefir samma 6ver tid, oavsett prisbildning och inkomst (Stiglitz,
1993; Loov & Widell, 2009). Detta eftersom mat dr en nodvandighetsvara som alltid
behover konsumeras. I tidigare konsumtionsrapporter sa har vi visat att resonemanget
inte haller pa konsumtionsforhallandena i Sverige. Konsumtion av mat kan generera
njutning och vilmaende. Livsmedel kan ocksa vara bade identitetskapande och/eller en
social markor. Matkonsumtionen i dagens Sverige fyller alltsa betydligt fler behov dn
att matta magen (Briilde & Fors, 2012; Pipping Ekstrém, 2013; Cederberg & Ro6s,
2015). Att svenska folket koper mer mat 4an vad de ater, skulle ocksa kunna ses som en
forklaring till att matkonsumtionen okar. En fordjupningsdel i drets konsumtionsrap-
port (sida 31) handlar om just matsvinn.

Under 2010, 2012, 2013 och 2015 har vi haft med fragor om hur mycket pengar som
liggs pa mat/livsmedel en genomsnittlig manad. Vi har jamfort denna sjialvskattade
statistik med den faktiska forsiljningen av mat/livsmedel en genomsnittlig manad.
Analysen har skett per capita (figur 3). For att jamfora den sjdlvskattade statistiken
frain SOM-insitutet med forsaljningsstatistik fran SCB har tvd antaganden varit nod-
vandiga: (1) All forsaljning sker till personer som ar 16-85 ar. (2) Relationen mellan
att kopa mat/livmedel till sig sjdlv och till andra manniskor liksom relationen mellan
att konsumera vad andra har kopt jamfort med det konsumenten sjalv koper, dr jamt
fordelad mellan respondenter och den 6vriga befolkningen. Vi har dven forstatt, genom
en senare enkadtundersokning, att respondenterna tolkar mat/livmedel olika. Exem-
pelvis kan respondenter inkludera bade restaurangbesok och alkoholhaltiga drycker i
mat/livsmedel, medan forsaljningsstatistiken fran SCB inte inkluderar detta i kategorin
”Livsmedel och alkoholfria drycker”. Att respondenter inkluderar restaurangbesok ar
formodligen en bidragande orsak till att den sjalvskattade statistiken genomgaende lig-
ger over den faktiska forsiljningen (figur 3).
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Figur 3. Konsumtion av mat/livsmedel per capita (16-85 ar) i kronor under perioden 2010-2015
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Kalla: SCB, Nationalrékenskaperna, Hushéllens konsumtionsutgifter fordelade efter andamal (FN:s klassificering COICOP). Beloppen &r uppdaterade
enligt publicering 2016-11-29. Mat/livsmedel inkluderar livsmedel och alkoholfria drycker (COICOP 01, bilaga 3). SOM-institutets nationella under-
sbkningar 2010, 2012, 2013 och 2015 (bilaga 4).

Alkohol och tobak

Hushallens kop av alkohol och tobak uppgick ar 2015 till 66 miljarder kronor. Detta in-
nebar en minskning med 1,2 procent jamfort med ar 2014 (tabell 1). Alkohol och tobak
ar den enda konsumtionskategorin som minskade fran 20142015 (tabell 1). Priserna
okade med 4,0 procent fran 2014 till 2015 och 37,7 procent fran 2005 till 2015 (bilaga
1). Aven en rapport frin CAN (Centralférbundet fér alkohol och narkotikaupplysning)
visade att alkoholkonsumtionen mitt i volym minskade med en (1) procent 20142015
(Trolldal, 2016). Daremot sa visar en rapport frain SOM-insitutet att fler svenskar drack
alkohol minst en gang i veckan 2015 jamfort med 2014. Under perioden 2005-2015 okade
priset pa alkohol och tobak mer dn f6r ndgon annan kategori, 37,7 procent. Prisokningen
med 4 procent fran 2014 till 2015 4r ocksa storre dn for nagon annan konsumtionskategori
(bilaga 1). Over tid minskar alkohol i volym per capita i Sverige, 4ven om det 4r svarare att
faststilla trenden i antalet tillfallen som svenskarna dricker alkohol. Vir slutsats ar att sven-
ska folket konsumerar dyrare alkohol, dd konsumtionen i kronor ar ndgorlunda stabil, trots
att volymen minskar (se dven Roos, 2015).

Klader och skor

Konsumtionen av kliader och skor 6kade med 3,6 procent mellan 2014 och 2015 (ta-
bell 1). Den genomsnittliga 6kningen mellan 2005 och 2015 var 2,2 procent per ar.
Hushallen konsumerade 24 procent mer klader och skor under 2015 jamfort med 2005
(tabell 1 och figur 2). Priserna pa klider och skor 6kade med 1,1 procent mellan 2014
och 2015. Mellan 2005 och 2015 okade priserna med 12,3 procent i denna kategori
(bilaga 1).

Under 2010, 2012, 2013 och 2015 sa har vi haft med fragor om hur mycket pengar som

laggs pa klader/skor en genomsnittlig manad. Vi har jamfort denna sjilvskattade statis-
tik med den faktiska forsiljningen av klader/skor en genomsnittlig mdnad . Analysen
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har skett per capita (figur 4). For att jamfora den sjdlvskattade statistiken frain SOM-in-
situtet med forsiljningsstatistik fran SCB har tva antaganden varit nodviandiga: (1) All
forsaljning sker till personer som dr 16-85 ar. (2) Relationen mellan att kopa klader och
skor till sig sjdlv och till andra manniskor liksom relationen mellan att konsumera vad
andra har kopt jamfort med det konsumenten sjilv koper, ar jamt fordelad mellan de re-
spondenter som valt att delta och den 6vriga befolkningen. Vara berakningar indikerar
att svenska folket underskattar hur mycket pengar som laggs pa klader och skor. Under
2015 skattade svensken i genomsnitt att 706 kronor per manad spenderades pa klader
och skor, medan forsiljningsstatistiken visar att 934 kronor spenderas per person och
mdanad. Om vi tittar pa hela undersokningsperioden, 2010-2015, sa upplever svenska
folket att de okade sina utgifter pa klader/skor med 4,3 procent, nir forsaljningsstatis-
tiken visar att de 0kade sina utgifter med 8,7 procent. Betriffande klader sa ifragasatter
vi vart forsta antagande mer 4n for andra undersokta konsumtionsomraden. Formod-
ligen ar det ett flertal personer som dr bade under 16 ar och 6ver 85 ar som handlar
klader, vilket innebar att forsaljningsstatistiken per capita dverskattas da vi antagit att
all forsaljning tillskrivs befolkningen som ar 16-85 ar.

Figur 4. Konsumtion av klader/skor per capita (16-85 ar) i kronor under perioden 2010-2015
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Kalla: SCB, Nationalrékenskaperna, Hushéllens konsumtionsutgifter fordelade efter andamal (FN:s klassificering COICOP). Beloppen &r uppdaterade
enligt publicering 2016-11-29. Klader/skor inkluderar klader och skor (COICOP 03, bilaga 3). SOM-institutets nationella undersékningar 2010, 2012,
2013 och 2015 (bilaga 4).

Bostad

Den sammanlagda bostadskonsumtionen okade med 1,9 procent fran 2014 till 2015
(tabell 1). Den genomsnittliga forandringen mellan 2005 och 2015 var 1,0 procent. Den
totala konsumtionsokningen var 10 procent under tioarsperioden (tabell 1 och figur 2).
Priserna i bostadskategorin har minskat med 2,6 procent mellan 2014 och 2015. Fran
2005 till 2015 var prisokningen inom boendekategorin 14,8 procent (bilaga 1).

Mabler, hushallsartiklar och underhéll

Konsumtionskategorin mobler, hushallsartiklar och underhall 6kade med 6,7 procent
mellan 2014 och 2015 (tabell 1). Den genomsnittliga 6kningen per ar under tiodrspe-
rioden 2005-2015 var 4,3 procent. Totalt okade kategorin 53 procent mellan 2005
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och 2015 (tabell 1 och figur 1). Priserna pa mobler och andra hushéllsvaror mins-
kade med 0,3 procent mellan 2014 och 2015. Jamfort med 2005 ligger priserna 5,4
procent lagre 2015 (bilaga 1). Mébler, hushallsartiklar och underhéll 4r den varukat-
egori som Okat mest i Sverige under bade tiodrsperioden 2005-2015 och 2014-2015
(tabell 1). Mobler och inredning utgor ungefar 50 procent av hushallskategorin mobler,
hushallsartiklar och underhall. Fran 2014 till 2015 6kade konsumtionen av mébler/
inredning i Sverige fran 43,631 miljarder till 46,671 miljarder, vilket motsvarar en
okning pa 7 procent. Under de tre forsta kvartalen ar 2016 har konsumtionen av mo-
bler/inredning fortsatt att 6ka, men inte lika explosivt. Okningen ligger ungefir pa 4
procent (preliminar statistik fran SCB). Under 2013 sd 6kade konsumtionen av hushall-
stextilier kraftigt och under foljande ar fram till i dag har konsumtionen av mobler och
inredning okat enormt (figur ).

Figur 5. Konsumtion av mdbler och heminredning i miljoner kronor under perioden 2010-2015
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Kélla: SCB, Nationalrékenskaperna. Statistiken ar specialbestélld 2016-12-13. Statistiken for 2015 &r preliminar.

Att konsumtionsokningen av hushallstextilier kom fore den kraftiga konsumtionsok-
ningen av mobler och inredning ar inte s markligt. Under det andra kvartalet 2007
borjade hushéllens syn pa ekonomin bli mer pessimistisk for att ligga sig pa en botten-
niva i slutet pa 2008. Under denna period okade svenskarnas konsumtion av forbrukn-
ingsvaror och andra lattrorliga hushallsartiklar (Solér, 2010). Sedan andra kvartalet
2009 har optimismen stigit vilket kan tankas forklarar 6kningen av forst hushallstex-
tilier och direfter mobler och inredning. Vid ekonomisk oro haller konsumenter igen
pa investeringar (som exempelvis mobler) eftersom de inte dr sikra pa hur framtiden ser
ut. [ en av drets fordjupningsdelar diskuterar Maria Fuentes, doktor i foretagsekonomi,
varfor konsumtionsokningen har skett inom maébler och inredning.

Under 2010, 2012, 2013 och 2015 sa har vi haft med fragor om hur mycket pengar som
laggs pd mobler/inredning en genomsnittlig manad. Vi har jamfort denna sjdlvskattade
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statistik med den faktiska forsiljningen av mobler/inredning en genomsnittlig manad.
Analysen har skett per capita (figur 6). For att jamfora den sjdlvskattade statistiken fran
SOM-insitutet med forsiljningsstatistik fran SCB har tvd antaganden varit nédviandiga:
(1) All forsaljning sker till personer som dr 16-85 ar. (2) Relationen mellan att kopa
mobler/inredning till sig sjdlv och till andra manniskor (exempelvis hushallsmedlem-
mar) liksom relationen mellan att konsumera vad andra har kopt jamfort med det kon-
sumenten sjilv koper, dr jamt fordelad mellan de respondenter som valt att delta och
den Ovriga befolkningen. Vara berikningar indikerar att svenska folket underskattar
hur mycket pengar som ldggs pa mobler och inredning. Under 2015 skattade svensken
i genomsnitt att 376 kronor per manad spenderades pd mobler och inredning, medan
forsaljningsstatistiken visar att 500 kronor spenderas per person och manad. Det ar
intressant att notera att svenska folket under perioden 2010-2013 upplevde att de kopte
mindre mobler/inredning trots att forsaljningen inte minskade. Om vi tittar pa hela un-
dersokningsperioden, 2010-2015, sa upplever svenska folket att de 6kade sina utgifter
pa mobler/inredning med 2,5 procent, nar forsaljningsstatistiken visar att de 6kade sina
utgifter med 8,5 procent.

Figur 6. Konsumtion av mobler/inredning per capita (16-85 ar) i kronor under perioden 2010-2015
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Kélla: SCB, Nationalrakenskaperna, Hushéllens konsumtionsutgifter fordelade efter andamal (FN:s klassificering COICOP). Beloppen ar uppdaterade

enligt publicering 2016-11-29. For 2015 har gjorts en specialbestallning fran SCB, denna statistik &r preliminar. Mobler/inredning inkluderar mobler,
inventarier, mattor och golvbelaggningar (COICOP 051, bilaga 3) och hushéllstextilier (COICOP 052, bilaga 3). SOM-institutets nationella undersokn-

ingar 2010, 2012, 2013 och 2015 (bilaga 4).

Héalso- och sjukvard

De hilso och sjukvardskostnader som hushallen betalar direkt (inte via skattsedeln,
exempelvis medicin och patientavgifter) uppgar till 3,5 procent av den totala konsum-
tionen (tabell 1). Dessa kostnader visar pa en 6kning av konsumtionen av hilso och
sjukvard med 2,6 procent mellan 2014 och 2015. Den genomsnittliga 6kningen per ar
under tioarsperioden 2005-2015 var 3 procent. Den totala 6kningen under hela tiodr-
sperioden ar 35 procent (tabell 1 och figur 2). Mellan 2014 och 2015 var prisokningen
0,2 procent i denna kategori medan priserna 6kade med 13,8 procent under tioarsperi-
oden 2005 till 2015 (bilaga 1).
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Transporter

Transportkonsumtionen bestar av inkép och drift av fordon och kép av transporttjan-
ster som lokalresor. Konsumtionen 6kade med 4,3 procent mellan 2014 och 2015 (tabell
1). Under tioars perioden 2005-2015 6kade konsumtionen av transporter i genomsnitt
0,8 procent per dr. Sammantaget innebar det en 6kning pa 9 procent under perioden
2005-2015 (tabell 1 och figur 2). Priserna i transportkategorin minskade med 0,4 pro-
cent fran 2014 till 2015 och 6kade med 15,5 procent fran 2005 till 2015 (bilaga 1).

Kommunikation

Hushallens konsumtion av kommunikationsrelaterade varor och tjanster (t.ex. posttjan-
ster, tele utrustning och teletjanster) 6kade 4,6 procent mellan 2014 och 2015 (tabell 1).
Den genomsnittliga arliga 6kningen under perioden 2005-2015 var 4,2 procent. Kon-
sumtionen 6kade med 51 procent mellan 2005 och 2015 (tabell 1 och figur 2). Priserna i
kommunikationskategorin (post- och telekommunikationer) minskade med 5,2 procent
fran 2014 till 2015 och minskade med 28,7 procent fran 2005 till 2015 (bilaga 1).

Fritid, underhalining och kultur

Fritidsomradet okade med 4,7 procent mellan 2014 och 2015 (tabell 1). Den genom-
snittliga 6kningen per ar ligger pd 4,0 procent under perioden 2005 till 2015. Den
sammanlagda 6kningen under denna tioarsperiod var 48 procent (tabell 1 och figur 2).
Priserna 6kade med 0,2 procent mellan 2014 och 2015. Under tioarsperioden 2005 till
2015 sjonk priserna med 9 procent (bilaga 1).

Konsumtionskategorin Fritid, underhallning och kultur inkluderar dven hemelektron-
ik som TV och fotoutrusning (COICOP 091, bilaga 3). Under 2010, 2012, 2013 och
2015 sa har vi haft med fragor om hur mycket pengar som lidggs pa hemelektronik en
genomsnittlig manad. Vi har jamfort denna sjilvskattade statistik med den faktiska
forsaljningen av hemelektronik en genomsnittlig manad. Analysen har skett per capita
(figur 5). For att jimfora den sjalvskattade statistiken fran SOM-insitutet med forsaljn-
ingsstatistik fran SCB har tva antaganden varit nodvandiga: (1) All forsiljning sker till
personer som dr 16-85 ar. (2) Relationen mellan att kopa hemelektronik till sig sjalv
och till andra manniskor liksom relationen mellan att konsumera vad andra har kopt
jamfort med det konsumenten sjalv koper, ar jamt fordelad mellan de respondenter som
valt att svara pd enkdten och den 6vriga befolkningen.

Det ar svart att hitta nagon vedertagen definition av hemelektronik och vad som skall
inkluderas i begreppet. Darmed 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 tillbehor (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 brodrost (COICOP 0532), (4) teleutrustning for saval fast som mo-
biltelefoni (COICIP 0812), (5) fotoutrusning som exempelvis kameror (COICOP 0912),
(6) reparation av hemelektronik inom ljud/bild, foto och IT (COICOP 0915). De tva
forstnamnda kategorierna utgor enligt SCBs forsiljningsstatistik drygt 75 procent av
den konsumtion vi inkluderar i hemelektronik.

Vira berakningar indikerar att svenska folket overskattar hur mycket pengar som laggs
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pa hemelektronik (figur 7). Under 2015 skattade svensken i genomsnitt att 325 kronor
per manad spenderades pa hemelektronik, medan forsiljningsstatistiken visar att 262
kronor spenderas per person och manad.

Figur 7. Konsumtion av hemelektronik per capita (16-85 ar) i kronor under perioden 2010-2015
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Kalla: SCB, Nationalrikenskaperna, Hushéllens konsumtionsutgifter fordelade efter andamal (FN:s Klassificering COICOP). Beloppen &r uppdaterade
enligt publicering 2016-11-29. For 2015 har gjorts en specialbestallning fran SCB, denna statistik &r preliminar. Hemelektronik inkluderar mindre
elektroniska hushallsapparater (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), IT-utrustning (COICOP 0913) och Reparation av audiovisuell, foto-och
[T-utrustning (COICOP 0915). SOM-institutets nationella undersdkningar 2010, 2012, 2013 och 2015 (bilaga 4).

Utbildning
Hushallens kostnader for utbildning 4r en liten kategori, 0,3 procent av hushallets to-
tala konsumtion, (tabell 1). Utbildning 6kade med 1,5 procent fran 201420135 (tabell 1).

Hotell, caféer och restauranger

Hushallens konsumtion pa hotell, caféer och restauranger 6kade med 3,3 procent mel-
lan 2014 och 2015 (tabell 1). I genomsnitt 6kade konsumtionen med 3,2 procent per ar
mellan 2004 och 2015, vilket motsvarar en sammanlagd 6kning pa 37 procent (tabell
1 och figur 2). Priserna steg med 2,6 procent mellan 2014 och 2015. Prisokningen var
29 procent mellan 2005 och 2015 (bilaga 1).

Ovriga varor och tjanster

Personlig service, personliga artiklar och samhillsservice ingér i kategorin 6vriga varor
och tjanster liksom foérsikrings- och finansiella tjanster. Konsumtionen 6kade med 3,6
procent fran 2014 till 2015 (tabell 1). Priserna okade 1,4 procent fran 2014 till 2015
och 23 procent fran 2005 till 2015 (bilaga 1).

Konsumtion i utlandet

Hushallens konsumtion i utlandet 6kade med 6,5 procent mellan 2014 och 2015 (tabell
1). Under perioden 2005-2015 har hushallens konsumtion i utlandet 6kat med i genom-
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snitt 4,9 procent per ar, vilket motsvarar en sammanlagd 6kning pa 61 procent (tabell
1 och figur 1).

Utlandsk konsumtion i Sverige

Utlandsk konsumtion i Sverige var 13,7 procent storre 2015 jamfort med 2014 (tabell
1). Den genomsnittliga 6kningen ar 5,3 procent per ar mellan 2005 och 2015 (tabell 1
och figur 2). Ut lindsk konsumtion i Sverige 6kade med 68 procent under dessa tio ar
(tabell 1 och figur 2).

SVENSKA KONSUMTIONSTRENDER

Forutom att undersoka hur mycket pengar som svenska folket ligger pa olika
konsumtionsomraden sa ar det ocksa intressant att undersoka konsumtion utifran hur
ofta olika konsumentbeteenden sker. Den statistik som svenska konsumtionstrender
bygger pa ar insamlat av SOM-institutet under perioden 2005-2015. Manga av tren-
derna har tidigare diskuterats i ett bokkapitel (Roos & Holmberg, 2016). Hir ger vi
en mer detaljerad bild av trenderna utifran genomsnittsfrekvenser hos svenska folket
(bilaga 4). Vi har delat upp trenderna i uppatgaende konsumtionstrender och stabila
eller nedatgaende konsumtionstrender.

Uppatgéende konsumtionstrender

Sedan 2012 sd har konsumtionen via internet tagit fart ordentligt i Sverige. I genomsnitt
s koper den svenska konsumenten (mellan 16-85 ar) nagon vara eller tjanst p4 inter-
net vid 14 tillfallen per ar, drygt dubbelt s manga som 2005. Sedan 2011 sa besoker
svenska konsumenter restauranger och barer pa kvillstid mer frekvent, en trend som vi
diskuterat tidigare (Roos, 2013). I genomsnitt sd besoker svensken nistan en restaurang
eller pub under kvillstid varje manad. Under de senaste aren sa har svenska folket allt
oftare donerat pengar till hjalporganisationer. I dag skianker genomsnittskonsumenten
i Sverige pengar till en hjilporganisation 8 ganger per ar, vilket ndstan dr en fordub-
bling sedan 4r 2005. Aven konsumtionen av kravmirkt mat har 6kat mycket under de
senaste dren. I genomsnitt sa handlar den svenska konsumenten kravmarkt mat nastan
varje vecka (notera att figur 6 visar frekvenser per manad for detta alternativ, medan
den visar per ar for 6vriga allternativ). Sedan 2012 har ocksd konsumtionen av second-
hand fatt ordentlig fart i Sverige och i genomsnitt handlar den svenska konsumenten pa
second-hand en gang i kvartalet. Svenska folket dr av tradition inte sarskilt bendgna att
pruta, men trenden tycks ha vint. Vi ser en ordenlig uppgang under 2015 jamfort med
senaste matningen 2013. Vi behover avvakta ytterligare matningar for att se om detta
ar en trend eller en tillfallig uppgang. Enligt matningen 2015 sd prutar den genomsnit-
tliga svensken nastan 3 ganger per ar (figur 6).
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Figur 8. Uppatgaende trender under perioden 2005-2015
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Figuren visar antalet tillfdllen per & som den genomsnittliga svenska konsumenten (16-85 ar) dgnar sig &t olika konsumtionsbeteenden. Nar det
géller att handla kravmérkt mat sé visar figuren antalet tillfallen per manad.

Stabila eller nedatgaende konsumtionstrender

Svenska folket spelar allt mindre frekvent om pengar pa exempelvis lotto, trav och tips.
En tydlig minskning har skett sedan ar 2012. I dag spelar svensken i genomsnitt 14
ganger per ar. Den svenska konsumenten uppger att hen allt mer sidllan koper klader
till sig sjdlv. Ar 2008 uppgav genomsnittskonsumenten att klader till sig sjilv inhand-
lades vid fler dn 8 tillfillen per ar. I den senaste mitningen ( 2014) sd uppgav genom-
snittskonsumenten att klader till sig sjalv inhandlas vid farre 4n vid 7 tillfallen per ar.
En liknande trend ser vi betraffande mobler/inredning. Svenska konsumenter uppgav
att de inhandlade mobler/inredning oftare fore ar 2011 4n efter ar 2011. Betraffande
hemelektronik sa ar trenden stabil over tid. Svenska konsumenter uppger i genomsnitt
att de handlar hemelektronik vid ungefar tva tillfillen per ar. Nir det giller trenden
att handla presenter sd tycks den vara relativt stabil 6ver tid. I genomsnitt sd tycks vi
handla en present varannan manad. D4 det galler att 6verspendera (att handla for mer
dn vad konsumenten egentligen har rad med) sa tycks detta beteende vara pa nedgang.
Det var mer vanligt forekommande under den ekonomiska oron 2007-2009 (Roos &
Holmberg, 2016). Nar det galler att handla pa avbetalning/kredit sa har det skett en
ordentlig 6kning fran 2014 till 2015, fran ungefar tva ganger i snitt per person och ar
till ungefar tre ganger. Vi uppmanar lasaren att tolka denna trend med forsiktighet
da de tva tidigare matningarna indikerar en nedgang fran 2008 till 2014. Vi behover
ytterligare matningar for att avgora om beteendet 6kar hos den svenska befolkningen
(Roos & Holmberg, 2016).
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Figur 9. Stabila eller nedatgaende trender under perioden 2005-2015
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Figuren visar antalet tillfallen per & som den genomsnittliga svenska konsumenten (16-85 &r) &gnar sig at olika konsumtionsbeteenden. Nér det
géller att ata kott sa visar figuren antalet tillféllen per manad.

HUR VAL FUNGERAR KONSUMENTMARKNADERNA?

I foregdende avsnitt har vi valt att beskriva konsumtion utifran konsumtionsutgifter
och kopfrekvenser. Ett annat perspektiv som ar intressant att belysa da konsumtion
studeras i Sverige dr hur vil olika marknader fungerar ur konsumentens perspektiv.
Konsumentverket anvander ett konsument marknadsindex (KMI) for att berikna hur
vl 45 olika marknader/kopomraden fungerar. KMI for respektive marknad baseras pa
en sammanvagning av:

e Konsumenters forutsattningar (transparens, valmojligheter, tillit och agerande)

e Misslyckade val

e Marknadens hushéllsekonomiska betydelse
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Tabell 2. De tio mest problematiska marknaderna enligt Konsumentmarknadsindex, KMI 2013-2016

(Gvriga varor och tjanster)

(Gvriga varor och tjénster)

(Gvriga varor och tjanster)

2013 2014 2015 2016
Telekommunikationstjanster Telekommunikationstjanster Telekommunikationstjanster Telekommunikationstjanster
(Kommunikation) (Kommunikation) (Kommunikation) (Kommunikation)
Forsakringar Férsakringar Férsakringar Férsakringar

(Gvriga varor och tjanster)

Bank och finanstjénster

(Gvriga varor och tjénster)

Bank och finanstjénster

(Gvriga varor och tjénster)

Bank och finanstjénster

(Gvriga varor och tjanster)

Bank och finanstjénster

(Gvriga varor och tjanster)

Tagresor och kollektivtrafik

Hantverkare

Juridiska tjanster

Juridiska tjanster

(Gvriga varor och tjanster)

(Transporter)

(Transporter)

(Transporter) (Gvriga varor och tjanster) (Gvriga varor och tjnster) (Gvriga varor och tjnster)
El Bilverkstader Hantverkare El

(Bostad) (Transporter) (Gvriga varor och tjnster) (Bostad)

Hantverkare Begagnade bilar Bilverkstader Hantverkare

(Gvriga varor och tjnster)

Bilverkstader

Tagresor och kollektivtrafik

Klader och skor

Tagresor och kollektivtrafik

(Klader och skor)

(Bostad)

(Gvriga varor och tjanster)

(Transporter) (Transporter) (Klader och skor) (Transporter)
Fastighetsmaklare Juridiska tjanster El Bilverkstader
(Gvriga varor och tjanster) (Gvriga varor och tjanster) (Bostad) (Transporter)
Klader och skor El Fastighetsmaklare Fastighetsmaklare

(Gvriga varor och tjanster)

Begagnade bilar

(Transporter)

Fastighetsmaklare

(Gvriga varor och tjénster)

Tagresor och kollektivtrafik

(Transporter)

Klader och skor

(Klader och skor)

Kélla: Konsumentrapporten 2013; Konsumentrapporten 2014; Konsumentrapporten 2015; Konsumentrapporten 2016. Kommentar: Konsumtionsom-
raden enligt COICOP i parentes (jamfor tabell 1)

Utifran tabell 2 kan vi konstatera att tjanstemarknader upplevs som mer problema-
tiska an varumarknader. De tjanster som upplevs problematiska ar sidana som tidigare
varit reglerade (exempelvis telekommunikation, forsikringar, banker) och/eller sidana
dar informationen ar skev mellan siljare och kopare (exempelvis bank och finanstjan-
ster, forsakringar, hantverkare, bil verkstader, fastighetsmaklare och begagnade bilar).
Det 4r intressant att notera att de tre mest problematiska marknaderna dr de samma
under 20132015. Telekommunikationstjanster upplevs som den mest problematiska
markanden, trots att konsumtionen av kommunikation 6kar och trots att priserna pa
marknaden fortsatt att sjunka. Dessutom sa har tickningen blivit bittre (Konsumen-
trapporten, 2016). Utifrin Konsumentrapporten 2016 har vi funnit fem forklaringar
till missnojet. For det forsta upplevs marknaden komplex med ett stort antal operatorer
och en kontinuerlig teknisk utveckling. For det andra sd upplevs det vara svart att
jamfora olika alternativ och att vilja det mest formanliga alternativet. Detta hanger
formodligen ihop med komplexiteten. For det tredje upplevs forsiljningsmetoderna
som oetiska med exempelvis pastridiga telefonforsiljare. For det fjarde sa upplevs bade
kundsupport och klagomalshanteringen vara problematisk, vilket paverkar tilliten till
savil den enskilda aktoren som till marknaden. For det femte s hindras konsumenten
ofta att aktivt vilja ett annat alternativ vid missnoje, pa grund av att marknaden karak-
tariseras av inlasningseffekter (Konsumentrapporten, 2016).

Pa sikt onskar vi i Konsumtionsrapporten jamféra marknadernas funktionssiatt med
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faktisk konsumtion. De 45 marknader som Konsumentverket ar intresserade av att
jamfora motsvarar inte till fullo SCB:s indelning i olika konsumtionskategorier. Detta
innebar att vi fatt omstrukturera SCB:s data sa att de, sa gott det gar, ticker de 45
marknaderna (Roos, 2013).

VALBEFINNANDE

Det ar viktigt att relatera konsumtionsutvecklingen till konsumenters upplevelser av
hur bra de har det, det vill siga hur nojda de dr med sina liv.

De allra flesta konsumenter3 i Sverige ar nojda med sina liv (tabell 3). Jaimfort med ar
2014 sa ar det fler personer ar 2015 som uppgav att de inte ar nojda med sina liv (bilaga
2). Andelen svenskar som uppgav att de var mycket nojda med sina liv var samma ar
2014 och 2015, 36,7 procent (tabell 3). Andelen som uppgav at de var ganska nojda
med sina liv minskade nagot fran 2014 till 2015, vilket innebar att andelen som var
missnojda (”inte sarskilt nojd” eller ”inte alls n6jd”) 6kat. (Svarsalternativen var ”My-
cket nojd”, ”Ganska nojd”, ”Inte sarskilt n6jd” och ”Inte alls nojd”). Det ar anmarkn-
ingsvart att det ar betydligt fler som uppger att de dr mycket nojda med sina liv i dag
an for tio ar sedan (tabell 3).

Samtidigt som allt fler svenskar uppger att de ar mycket néjda med sina liv, tycks ande-
len svenskar som inte dr nojda vara relativt stabil 6ver tid. Detta innebir att vilbefin-
nandet for den svenska befolkningen som helhet har forbattrats (bilaga 2).

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

2005 2011 2012 2013 2014 2015
Mycket n6jd 32,3 36,9 354 35,9 36,7 36,7
Ganska néjd 59,5 56,2 57,8 56,5 56,1 55,4
Inte sarskilt n6jd 6,9 6 57 6,4 6,1 7,0
Inte alls n6jd 1,3 0,9 11 1,2 1,1 0,9
Total 100% 100% 100% 100% 100% 100%
Antal svarande 3445 3060 6 090 8199 6705 6539

Kalla: Riks-SOM-undersékningen 2004, 2010, 2011, 2012, 2013 och 2014

Kvinnor och man

Tidigare ar sd har vi noterat att kvinnor tycks vara nagot mer nojda med sina liv dn
man, aven om skillnaderna varit marginella (Roos, 2015). I matningen 2015 kan vi
konstatera att denna skillnad ar statistiskt sikerstdlld (p<.05). Ett oberoende t-test
genomfordes for att jamfora vilbefinnande mellan mian och kvinnor. Det foreldg en
signifikant skillnad mellan man (M=3.25, SD=0.64) och kvinnor (M=3.30, SD=0.62;
t (6526)=3,23, p=.001). Fragan 16d "Hur nojd ar du pa det hela taget med det liv du
lever? Respondenten fick svara pa en fyrgradigskala ("inte alls n6jd” = 1, ”inte sarskilt
nojd” = 2, "ganska nojd” = 3, “mycket n6jd” = 4). Om vi tittar Over en tiodrs period sd
blir bdde min och kvinnor mer néjda med sina liv (tabell 4).
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Tabell 4. Vilbefinnande bland kvinnor och mén 2005, 2014 och 2015

2005 2014 2015

Kvinnor Man Kvinnor Man Kvinnor Man
Mycket n6jd 33,7 30,8 37 36 38,4 34,8
Ganska nojd 59,1 59,9 56 57 54,2 56,9
Inte sarskilt nojd 6,0 7.9 6 6 6,8 71
Inte alls ngjd 1,2 14 1 1 0,6 1,2
Total 100 100 100% 100% 100% 100%
Antal svarande 1793 1652 3597 3097 3460 3068

Kalla: Riks-SOM-undersékningen 2005, 2014 och 2015

Den nojdhet som mits i en enkidt som denna dr en kombination av tva faktorer: (1) Hur
vil respondenten anser sig ma och (2) Hur framgéngsrik respondenten anser sig vara
(Kahneman et al., 2006; Fors & Brilde, 2011).

Inkomst och valbefinnande

Hushallets arsinkomst har ett tydligt samband med konsumentens subjektiva vilbefin-
nande (tabell 5). Av konsumenter som bor i hushall diar inkomsten dr 200 000 kronor
eller mindre, uppger 25 procent att de 4r mycket n6jda och 3 procent att de inte alls ar
nojda med sina liv. Konsumenter som bor i hushéll med en arsinkomst 6ver 600 000
kronor ar i mycket hogre grad nojda: 45 procent uppger att de ar mycket néjda och 0
procent uppger att de inte alls 4r nojda med sina liv.

Tabell 5. Vélbefinnande bland Iag- respektive hoginkomsttagare 2014 (Hushallsinkomst)

Hushallsinkomst

Mycket n6jd med livet

Inte alls ndjd med livet

Upp till 200 000 kronor

25

3

601 000 kronor eller mer

45

0

Kélla: Riks-SOM-undersdkningen 2015

Individens egen inkomst har ocksa ett tydligt samband med konsumenters subjektiva
vilbefinnande, tabell 6. Av konsumenter som har en bruttoinkomst pd mindre dn 15
000 kronor i manaden uppger 33 procent att de ar mycket nojda och 2 procent att de
inte alls ar n6jda med sina liv. Av dem som har en bruttoinkomst pa éver 35 000 kronor
i manaden uppger 44 procent att de 4r mycket nojda och 0 procent att de inte alls ar

nojda med sina liv.

Tabell 6. Vilbefinnande bland 1ag- respektive hoginkomsttagare 2014 (Individens egen inkomst)

Individens egen inkomst

Mycket ndjd med livet

Inte alls ndjd med livet

Upp till 15 000 kronor

33

2

35 000 kronor eller mer

44

0

Kalla: Riks-SOM-understkningen 2015
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Konsumtion och vélbefinnande

Pengar som spenderas pa konsumtion har ett samband med konsumentens subjektiva
vilbefin nande. Ju mer pengar en konsument spenderar pa mat, klader, hemelektronik
och mobler, desto nojdare tycks hen vara (tabell 7). Detta samband har diskuterats i
tidigare konsumtionsrapporter (Roos, 2011; 2012; 2013; Brulde & Fors, 2012).

Tabell 7. Vélbefinnande bland 1ag- respektive hoginkomsttagare 2014 (Individens egen inkomst)

Konsumtion Mycket néjd med Ganska ngjd med Inte sérskilt nojd Inte alls ndjd
livet livet med livet med livet

Mycket stor konsumtion 43% 53% 4% 0%

Ganska stor konsumtion 39% 57% 4% 0%

Ganska liten konsumtion 35% 54% 10% 1%

Mycket liten konsumtion 31% 57% 8% 4%

Kalla: Riks-SOM-undersokningen 2015. Hur berdkningarna har gatt till framgar av bilaga 2.

Hur inkomst och konsumtion hinger samman med vilbefinnande 4r emellertid kom-
plext och det tycks som att bade inkomstniva och typ av konsumtion ar relaterad till
graden av vilbefinnande(se exempelvis Fors & Briilde, 2011; Brulde & Fors, 2012;
Thegersen & Hertwich, 2007; Kahneman m.fl., 2006).
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MATSVINN OCH MATAVFALL

FAO (the Food and Agriculture Organisation of the United Nations) har uppskattat att
cirka en tredjedel av de livsmedel som ar tiankta att konsumeras av midnniskan slings
varje ar (FAO, 2011). Inom ramen for de globala héllbarhetmalen har virldens ledare
forbundit sig att till 2030 halvera det globala matsvinnet per person i butik- och kon-
sumentledet, och minska matsvinnet lings hela livsmedelskedjan, dven forlusterna efter
skord” (UNDP i Sverige, 2016). For att kunna uppné detta kravs kunskap pa manga
omraden och att forskare, beslutsfattare och naring arbetar tillsammans.

VAD AR MATSVINN OCH HUR MYCKET SLANGER VI?

En utmaning i att uppskatta och folja upp mingden matsvinn ar att definitionen av
matsvinn varierar. Den mat som initialt producerats for mansklig konsumtion men
sedan kasserats eller inte konsumerats av manniskan brukar beskrivas som matsvinn
(Aschemann-Witzel et al, 2015). I Sverige har matsvinn formulerats nigot annorlunda;
de livsmedel som slings men som hade kunnat dtas om det hade hanterats pa annat satt
(Naturvardsverket, 2014). Matavfall bestar av bade matsvinn och ej dtbara delar, sisom
tepdsar, skal och rester fran frukt och gronsaker samt dggskal etc. (Naturvardsverket,
2016a). Matavfall 4r med andra ord det som slangs i sophinken, d.v.s. bidde det som hade
kunnat forhindras och det oundvikliga matavfallet sasom skal och ben (figur 1).

Figur 1. Forhallandet mellan matavfall och matsvinn

Matavfall
Ounvikligt matavfall Matsvinn
(t.ex. skal, ben, Det som hade kunnat dtas om
indlvor) det hanterats pa annat satt

Matsvinn och matavfall innefattar ocksa flytande livsmedel, d.v.s. mat och dryck som
hills ut i avloppet. De miangder pd matsvinn och matavfall som finns 4r fortfarande
osdkra pa grund av att olika definitioner har anvints vid mitningar och att olika mit-
metoder har anvints. Rekommendation for hur man ska kvantifiera matsvinn och
matavfall har nyligen tagits fram pa global niva i samverkan mellan en rad aktorer i
livsmedelskedjan, internationella organ och forskarsamhillet (WRI 2016).

Sveriges matavfall utmed hela livsmedelskedjan, inklusive dryck, berdknas till nara 1,3
miljoner ton per ar, vilket motsvarar ca 135kg/person (slutkonsument cirka 100kg/
person), se figur 2. I denna siffra ingdr oundvikligt matavfall, d.v.s. ¢j dtbara delar. Den
mangd av matavfallet som anvinds eller vidareforadlas till exempelvis foder ingar inte i
den svenska siffran. Matt i klimatavtryck motsvarar det CO2-utsldppet fran 1,4 miljon-
er personbilar, d.v.s. drygt 30 procent av alla personbilar i Sverige (Naturvardsverket,
2016b). Kilmatavtrycket och dess paverkan pa miljon 6kar utmed hela livsmedelsked-
jan, allteftersom maten forddlas och tranporteras, maten far en allt storre “ryggsack”.
Forluster utmed livsmedelskedjan orsakas till storsta del av ineffektivitet, det kan vara
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dalig logistik, tekniska begransningar, otillrackliga kunskaper etc. Dessutom, ett livs-
medel som inte hanteras varsamt, t.ex. utsitts for stotar, eller for hog temperatur, far en
samre kvalitet och risk finns att de kastas i fortid i hushallen. Matsvinnet i hushallen ar
bade stort och har en forhallandevis stor miljopaverkan genom sin “ryggsack”.

Oavsett berakningsmetod ar man dverens om att den storsta andelen av matavfallet i
hoginkomstlander kommer fran hushéllen och sammantaget berdknas det totala mats-
vinnet (mat och dryck) utgora nira hilften av matavfallet (Naturvardsverket, 2016a;
FUSIONS, 2016, WRAP, 2007), se figur 3. Framst slangs frukt och gronsaker, men
aven mycket brod och rester fran lagad mat (Naturvardsverket, 2016a). Av det som
slangs via avloppet ar narmare 40 procent kaffe/te och 25 procent mejeriprodukter. Det
aker ocksa ner en del ris, pasta och flingor i avloppet.

Figur 2. Matavfallet i Sverige 2014. (Naturvardverket, 2016a)

Uppkommet matavfall per person och ar i Sverige fordelat 6ver hela
livsmedelskedjan
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En annan siffra for att tydliggora hur stor klimatpaverkan vart hanterande av mat
har 4r att cirka 20 procent av var matkonsumtions totala klimatpaverkan ar realterat
till matavfall (FUSIONS, 2015). Vart matavfall kostar ocksa pengar genom att dels
matavfallet ska hanteras och tranporteras och liksom produktionen och hanteringen av
den andel livsmedel som aldrig konsumeras som tankt (FUSIONS, 2015). Men det ger
ekonomiska konsekvenser aven for konsumenten, WRAP (The Waste and Resources
Action Programme) har satt en prislapp pa 480 pund (cirka 5§ 800 SEK) per hushall
per ar i Storbritannien (WRAP, 2007). Sist men inte minst ger vart matsvinn sociala
konsekvenser, stigande priser pa livsmedel och brist pa livsmedel i vissa regioner. Om
en fjardedel av den mat som slings hade konsumerats hade det rackt till att matta 870
miljoner manniskor, 12 procent av var nuvarande befolkning (FUSIONS, 2015). Att
minska matsvinnet 4r med andra ord en viktig strategi for att trygga livsmedelsforsorj-
ningen for virldens befolkning, som berdknas till 6ver 9 miljarder manniskor ar 2050.
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Figur 3. Konsumtionsrelaterat matavfall i Sverige 2014. (Naturvardverket, 2016a)

Uppkommet konsumtionsrelaterat matavfall i Sverige 2014
(kg/person och ar)
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MATSVINN — EN AKTUELL UTMANING

Matsvinn ar en stor utmaning i modern tid. Utmaningen innefattar belastningen det
skapar pa miljon, men ocksa dess sociala och ekonomiska konsekvenser. Hallbar mat-
produktion och héllbar konsumtion ar avgorande forbattringsomraden i dagens livs-
medelsektor. Forskningsomradet dar ungt. Forst ut i Europa (2007) var WRAP. WRAP
arbetar med praktiska losningar for att forbattra och effektivisera resursutnyttjandet
for regeringar, foretag och samhillen. Matsvinn hamnade pa den globala agendan
2009 delvis genom forfattaren Tristram Stuart (Stuart, 2009) och intresset for omra-
det har okat sedan dess. Det finns i dag flera genomforda och ocksd pagdende insatser
for att minska matsvinnet och battre hantera vart matavfall. Beslutsfattare, livsmedel-
skedjor, konsumetforeningar och organisationer genomfoér kampanjer for att reducera
matsvinnet och 6ka kunskaperna kring omradet (bl.a. Aschemann-Witzel et al., 2015;
FUSIONS, 2013, REFRESH, 2016).

MER FORSKNINGSFOKUS PA MATSVINN OCH KONSUMENT

De senaste dren har forskning kommit att 6ka kring matsvinnsproblematiken. Flerta-
let projekt och publikationer har inriktats pa berdikningar av de stora mangder dtbara
livsmedel som slangs eller kasseras utmed hela livsmedelskedjan. Ur ett konsumentper-
spektiv kan det skilja sig at varfor mat slings eller viljs bort. Det har visat sig att 15
procent av all firsk och konsumtionsduglig mat slings innan den kommer till butik
for forsaljning (Brody, 2008). Delvis slings produkterna for att de inte lever upp till
snava standarder gillande storlek, vikt, form etc. En del av de livsmedel, grodor och
produkter som inte ens kommer till vara livsmedelsbutiker, vilket alltsa 4r fullt dtbara
livsmedel, processas forvisso till andra produkter men dessvirre kasseras en del direkt.
I butiken kan det ocksd bero pa en ovilja frin konsumenten att kopa produkter med
visuella defekter, produkter som skiljer sig fran de standarder som konsumenten 4r van
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vid, gillande form, firg eller att det forekommer mindre skador (Parfitt et al., 2010).
Dessa produkter skiljer sig diremot inte at gdllande smakupplevelse. I en kopsituation
kan inte konsumenten alltid utvardera produkten t ex smakmissigt utan far forlita sig
pa det som gar att utldsa fran enbart utseendet. Konsumenter ar darigenom direkt och
indirekt ansvariga for en stor del av matsvinnet. Om konsumeter i storre utstrackning
skulle vara villiga att kopa och konsumera de produkter som t ex har visuella defek-
ter, missfargningar, ovanlig form eller andra mindre skador (t ex pa forpackningarna)
skulle det minska matsvinnet. Mjolkprodukter som ar nira i bast- fore datum, frukt
och gronsaker som har bruna marken eller rotfrukter som har borjat mjukna 4r andra
exempel pa livsmedel som skulle kunna konsumeras istillet for att slangas. For kon-
sumenten galler detta inte bara i livsmedelsbutiken, utan ocksia hemma. Man brukar
prata om SOF (Sub-optimal food); dvs;

1. nér livsmedel avviker fran utseendemassiga standarder sdsom vikt, form, fiarg eller
storlek. Frukt- och gronsaksproducenter slinger upp emot 30 procent av sina gro-
dor av estetiska anledningar (WRAP, 2009).

2. en icke-perfekt forpackning sdsom ett buckligt eller sprucket emballage. Den ska-
dade forpackningen signalerar potentiell fara for konsumenten genom att produk-
ten skulle kunna vara kontaminerad och utgora en hilso- och/eller sikerhetsrisk
(White et al., 2016). Detta utan bekostnad pa inre produktegenskaper vad giller
produktens kvalitet eller sikerhet (Aschemann-Witzel et al., 2015).

3. datummarkning, det finns flertalet indikationer pa att konsumenter slinger mat
hemma eftersom det har passerat bast- fore datum (Newsome et al., 2014; WRAP,
2014a, 2014b). Newsome et al. (2014) visade att 62 procent av konsumenterna
foredrar att vilja matprodukter med langsta kvarvarande hallbarhetsdatum. Re-
ducerat pris kan fa konsumenter att vilja de produkter som har kort hdllbarharhet
(Verghese et al., 2013).

I dag har en del insatser gjorts i livsmedelsbutiker; t ex prissinkningar pa produkter
med nira bist-fore datum och flertalet butiker siljer frukt och gront som sallader eller
smoothies. Konsumentens instillning till produkter tenderar att variera beroende pa
vilken typ av defekt det ar, det ar ocksa skillnad pa att befinna sig i en butikssituation
och i hemmet (De Hooge et al., 2016). Nir konsumenter har en produkt och redan har
betalt for den foredrar man att anvanda den framfor att slinga den. I experiment har
det framkommit att en gurka med konstig form accepteras mer ofta dn ett dpple med en
brun flack. I butiksmiljé kopte 25 procent av de tillfragade en krokig gurka men bara 3
procent ett apple med brunfiargad flick (De Hooge et al., 2016). Det ar dock en grazon
mellan vad konsumenten slinger, vad som viljs bort respektive hade valts bort om det
fanns i butik, hittills finns det inte tillrackligt med undersokningar pa omradet.

KONSUMENTENS MEDVETENHET OCH INSTALLNING

2015 uppgav 90 procent av alla svenska hushall att de var medvetna om debatten kring
matsvinn och vad problemen innebir, dndd var det bara 19 procent som uppgav att
de hade minskat mangden matsvinn som en konsekvens av denna medvetenhet (Kfs,
2015). Siffror fran Naturvardsverket (2015) visade att mer 4n hilften av svenska hush-
all uppger att de hade 5 procent eller mindre i matsvinn. Uppmatta mangder pa mata-
vfall och matsvinn jamfort med egenuppskattade mangder dr sillan helt korrelerade

KONSUMTIONSRAPPORTEN 2016 |



och det har ett par forklaringar. Det ar inte alltid tydligt huruvida siffror baseras pa
matavfall eller matsvinn, dessutom foreligger det en del svarigheter med att berakna det
ena eller andra. Ett exempel; om en konsument ater en banan och slanger skalet raknas
det som matavfall. Om samma konsument tva dagar senare slinger en banan som hen
tycker blivit for mogen ar skalet fortfarande matavfall, men bananen ar matsvinn. Det
ar rimligt att forstd att man som konsument kan ha svdrighet att uppge siffror utan
felkillor vid egenrapporteringar samt att olika studier har olika definitioner av mats-
vinn respektive matavfall.

Den yngre och arbetande befolkningen och familjer med barn i skoldlder ar de grupper
som bidrar med mest matsvinn (WRAP, 2007). En storre familj har oftast mer mats-
vinn, och hushall med hogre inkomst har ofta mer avfall fran vegetabilier. Familjer som
ar simre pa att planera har mer svinn. Anledningarna kan man spekulera kring, men
har troligen med livsstil och levnadsvanor att gora. Det férekommer socio-demografis-
ka skillnader mellan grupper, men alla konsumentgrupper berérs av matsvinn till viss
del. Det som troligen paverkar var instillning till matsvinn ar var grad av medveten-
het om problemet. En del bryr sig inte om att det dr ett problem och darfor inte heller
benidgna att gora nagot at det. Det kan finnas en stark ovilja till att dta middagsrester,
men ocksd okunskap bland konsumenter kring hur man kan tillaga dem pa nytt eller
forvara dem pa ratt satt. Det dr ocksd rimligt att anta att individuella attityder och
installning till t ex miljo- och hallbarhetsfragor ocksa paverkar installningen till mats-
vinn. Att vilja det sub-optimala alternativet eller att dta upp matrester kan uppfattas
som ett miljovanligt alternativ.

TRENDER KAN BIDRA

Det pagar en trend at att konsumera mer farska och kylda produkter snarare dan kon-
serverade, inlagda och frysta produkter, vilket gor att andelen produkter med kortare
hillbarhetstid okar (WRAP, 2007). Aven en del ekologiska ravaror har naturligt en
kortare hallbarhetstid, for konsumenter kan det bli svart att veta vilken mat som de bor
ata forst och vilka livsmedel de kan spara till senare i veckan. Med otillracklig planer-
ing blir det att vissa livsmedel blir daliga och sliangs istallet.

Det ar ocksa hos vissa en allmin uppfattning att de mer farska produktalternativen ar
de mer hilsosamma (WRAP, 2007) och darfor foredras framfor andra alternativ. Kan-
ske en del konsumenter tenderar att testa nya, mer 6mtéliga produkter som de inte har
lika mycket kunskap om kring tillagning och forvaring eller kanske inte heller tycker
om. I dagens familjer dr det dessutom vanligt att det tillagas mer 4n en matratt hemma,
en till barnen och en till de vuxna. Det i sin tur skapar mer potentiella rester, som kan
glommas bort eller som inte gar att forvara.

Det finns hittills inte tillrackligt med forskning pa om det ger mer eller mindre mats-
vinn om man som konsument storhandlar en giang i veckan eller handlar firre varor
vid flertalet ganger i veckan. Det finns inte heller siffror pa om fiardiga matkassar och
liknande ar positivt eller negativt for matsvinnsmangden, troligen kan det vara bade
och. Att fi hem nagorlunda avvagda mangder ingredienser och tillhérande recept kan
bidra till mindre matrester, men det kan ocksd innebdra att konsumenter kommer i
kontakt med matritter som de inte tidigare har itit och inte heller tycker om. Vissa
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livsmedelsforpackningar kan inte heller anpassas till ett recept for fyra portioner vilket
kan bidra med mer svinn.

FORSLAG PA FRAMTIDA FORSNINGSOMRADEN

Det ar svart att faststilla vad vart kade matsvinn verkligen beror pa, men en kombina-
tion av livsstil och att mat ar billigt kan anses rimligt. Distans och okunskap kring hur
ravaror odlas, tillverkas och hanteras gor att manga har mindre respekt for mat idag
dn vad madnniskan har haft historiskt sett. Kops det for mycket mat? Handlar konsu-
menter utan att ha en plan, struntar i att skriva inkopslista och gar till butiken utan
att egentligen ha kollat av hemma vad som behovs kopas? Hur forvaras maten hemma?
Kanske ar kyl och/eller frys for varm eller forvaras olika livsmedel pa fel stille sa de blir
déliga? Slangs produkter som har passerat bast-fore datum dven om man inte smakat
eller luktat pa produkten? Kan det ocksa vara sa att livsmedel varderas olika, att frukt,
gronsaker och brod inte har samma status som andra forhallandevis dyrare livsmedel?

Mer arbete behovs inom omradet, for att undersoka vilka kommunikationsmetoder
som behovs for att 6ka konsumetforstaelsen kring matsvinn samt vad som kan motivera
konsumenter att forandra sin instdllning och medverka till en mer hallbar hantering av
livsmedel. Manga lever i dag som om jordens resurser var odndliga, det finns standigt
fraschare och nyare alternativ att konsumera, bade i affaren och [oftast] i hemmet. Men
for att ata hallbart maste konsumenten inte bara fundera 6ver hur den gor, hur han eller
hon vill gora utan ocksa fordndra sin instillning och sina attityder till sina val. Genom
okad medvetenhet kommer mer forstdelse 6ver hur man kan paverka och forandra.

Kanske att man inte ska oppna den nya osten innan den andra ar slut eller halla ut
mjolk som gick ut igdr utan att smaka pa den forst. Oavsett hur manga information-
skampanjer som gors for att motivera konsumenter att sinka temperaturen i kylskapet
och pa sa vis forlanga produkters hallbarhet, sa spelar det ingen roll om datummark-
ningen anda ar det som styr beteendet. Brod som har borjat bli torrt och trakigt, dpple
med nagon brun flack, eller en krokig gurka, vad kan de anviandas till? Att 6ka kun-
skapen men ocksa inspirera konsumenter till att anvinda de ravaror som ar pa vig att
bli ddliga, ibland pa nya sitt, det ar ett viktigt ndsta steg i arbetet. Men det ar ocksa ett
stort hinder i arbetet da konsumentens vanor och beteende ofta dr det som ar svaraste
och tar langst tid att fordndra. Konsumenter bor darfor fundera over vad de faktisk

aktivt kan andra, och inte minst vill forandra.
Karin Ostergren
Forskare, doktor i livsmedelsteknik, miljd och uthallig produktion
SP Sveriges Tekniska Forskningsinstitut

Anne Normann
MSc i Food Science, sensorik och arom
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HEMMETS KOMMERSIALISERING
DRIVER INREDNINGSKONSUMTIONEN'

Sedan mitten av 1990-talet har konsumtionen av heminredning okat pa ett betydande
siatt. Mellan aren 2005 och 2015 6kade konsumtionen i genomsnitt 4,3procent inom
kategorin mobler, hushallsartiklar och underhdll. Under 2015 6kade konsumtionen
med 6,7procent, vilket gor kategorin till den mest expansiva av alla konsumtionskate-
gorier. De svenska hushallens totala konsumtion av mobler, hushallsartiklar och under-
hall uppgick ar 2015 till 97 miljarder kronor. Ungefar hilften av denna kategori utgors
av inredningskonsumtion (dvs. mobler, belysning, tavlor, mattor och hushaéllstextilier).
Ar 2015 var inredningskonsumtionen i Sverige totalt 46 671 miljoner kronor (figur 1).

Figur 1 Hushallens Inredningskonsumtion i miljoner kronor under perioden 2005-2015 i fasta priser
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Kalla: SCB, Nationalrakenskaperna. Statistiken dr specialbestalld 2016-12-13. Statistiken for 2015 &r preliminar.

Okningen fran 2014-2015 var rekordhég - 7 procent (figur 1). Under 2016 har konsum-
tionen under de forsta tre kvartalen varit 4 procent hogre an under de forsta tre kvartalen
ar 2015. Trots att vi utifrdn ett hallbarhetsperspektiv snarare behover minska var kon-
sumtion i Sverige fortsitter vi att kopa allt mer mébler och inredning. Vad beror det pa?

Att pa ett enkelt sitt peka ut enskilda faktorer som haft en tydlig och direkt paverkan
pa den 6kade konsumtionen av inredning ar svart, for att inte siga omojligt. Det han-
dlar om en process med manga faktorer i komplex samverkan. Skeenden pa bostads-
marknaden som den omfattande omvandlingen av hyresritter till bostadsritter? och

! Delar av texten har tidigare publicerats i Fuentes, M. (2011) “Att gora hem - om boende och konsumtion bland unga
mén pa 2000-talet”, Goteborg: BAS.

2 Under perioden 1990-2012 okade antalet hyresritter med 2,2 % (ca 34 300) medan antalet bostadsratter 6kade med
53,7 % (ca 331 000) under samma period. Sedan 2012 har antalet ombildningar per 4r minskat men den omfattande
omvandlingen av bo stadsbestdndet har inneburit att fler manniskor idag dger sin bostad vilket i sin tur innebdr att fler
minniskor star for underhéllet av den egna bostaden och fér ta del av den virdeskning som en renovering innebir.
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den mycket starka virdeutvecklingen har sannolikt haft betydelse®. Virdeutvecklingen
har skapat utrymme for okad konsumtion och gjort det 1énsamt for bostadsagare att
renovera och dven satsa pa inredning. ”Home staging’- eller home styling’-tjanster
marknadsfors av bl.a. maklare och tjansterna som innebar att saljaren anlitar profes-
sionella stylister som moblerar om och renoverar bostaden infor forsiljning lyfter pa ett
mycket tydligt sitt fram inredningen som en del av vardet av en bostad och har darmed
synliggjort inredningens roll i den ekonomiska investering som hemmet ar idag.

I den hir fordjupningen kommer jag att lyfta fram utvecklingen av inredningshandeln
och inredningsmedia som betydande for hur manniskor konsumerar inredning. I ko-
rthet argumenterar jag for att den expanderande konsumtionen dr kopplad till dels ett
okat utbud och en 6kad tillganglighet och dels till en férandring i manniskors forstaelse
av vad ett hem 4r och hur det gérs. Hemmet 4r inte ar vilken plats som helst utan en
plats ddr nagon ar forankrad och har sin tillhérighet (Hetherington 1997).* Ett hem ar
en plats som forankrar manniskor i samhillet och i sin samtid (McCracken 1989) och
nar konsumtion blir det sitt pd viken denna forankring skapas har det betydelse for
manniskors sitt att konsumera. Jag borjar min redogorelse med en 6versiktlig beskrivn-
ing av utvecklingen pa inredningsmarknaden.

FLER BUTIKER OCH FRAMGANGSRIK MARKNADSFORING

Efter en svag utveckling under 1970-talet, en positiv men relativt blygsam tillvixt un-
der 1980-talet och tillbakagang under krisaren i borjan av 1990-talet tog utvecklingen
inom mobelhandeln fart vid mitten av 1990-talet och borjan av 2000-talet. Etablerade
foretag som t ex Mio och IKEA utokade sina verksamheter samtidigt som en mangd
nya butiker och butikskedjor etablerade sig pa den svenska marknaden, t ex BoCon-
cept, Bolia och Lagerhouse. Aven betydande aktérer inom konfektion och mode bor-
jade silja inredningsforemal. HM borjade silja inredning under etiketten H&M home,
medan andra modeforetag som t ex Filippa K, Nudie och Bomerang lanserade mindre
linjer med enskilda inredningsprodukter som mattor, husgerad och mobler. Utvecklin-
gen bromsade in omkring 2008 men vinde sedan ater uppat.

Naégra ar in pa 2000-talet borjade ocksa nathandeln utvecklas och det blev mojligt
att handla mobler och inredning over natet. Efter en trog start tog utvecklingen fart
omkring 2010. Ar 2012 vixte e-forsiljningen av mébler och inredning med 15 procent
och omsatte totalt 1 miljard kr (e-barometern 2012). Ar 2015 okade forsiljningen av
mobler och heminredning via nitet med 34 procent och niathandeln omsitter nu 2 mil-
jarder kr (e-barometern 2015). Den har alltsa fordubblats pa bara tre ar.

3 Efter krisdren pd 1990-talet och en svagt positiv utveckling under andra halvan av 1990-talet tog virdeutvecklingen
fart pd allvar efter millennieskiftet. Fastighetsindex med basdr 1981 visar t ex att vdardet pd smahus for permanentbo-
ende 6kade omkring 370 % mellan dren 1995 och 2015 medan konsumentpriserna steg med omkring 1,3 % under
samma period (stimmer denna siffra??). Detta innebir en virdeutveckling pd bostider som vida éverstiger den generel-
la prisutvecklingen vilket i sin tur skapat bade ett faktiskt och upplevt utrymme for okad konsumtion.

4 Ett sitt att fortydliga inneborden av begreppet hem ir att jimfora det med begreppet bostad. Bide hem och bostad
har med minniskors boende och boplatser att gora, men medan en bostad idr en materiell struktur att bo i, t ex en
lagenhet eller ett hus, idr ett hem de omstindigheter som forankrar mianniskor i dessa ligenheter eller hus. Det kan t ex
handla om att en bostad mébleras med foremal som tillskrivs en viss betydelse som skapar tillhorighet och dirmed ett
hem, eller att en boplats ger tilltrade till omrdden eller kvarter dar olika gemenskaper formas och uppratthélls genom
aktiviteter som skapar forankring och samhorighet. Ett hem ér alltsd en materiellt férankrad meningsstruktur - en
plats - med stor betydelse for manniskors vilbefinnande och upplevelse av samhérighet och trygghet.
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Mobel- och inredningshandeln har ocksa utvecklat sin marknadsforing pa flera sitt.
Sedan mitten av 1990-talet och framat har marknadsforingen av inredning kommit att
likna traditionell inredningsmedia allt mer. Manga handelsforetag idag arbetar med
produktkataloger och annat promotionsmaterial som hemsidor och social media dar
bilder och redaktionellt material kombineras pa samma sitt som i ett traditionellt in-
redningsmagasin. Ikea dr ett tydligt exempel och ett av de foretag som sedan lang tid
tillbaka arbetat med pakostade kataloger och kundmagasin dar stylade interiorbilder
kombineras med olika berittelser om de manniskor som bor i miljoerna som avbildas.
Forutom att sprida trender, stilar och idéer om hur ett boende kan utformas sprider
marknadsforingen ocksa speciella sitt att forstd och forma hem och heminredning.

BETYDELSEN AV TRADITIONELL OCH SOCIAL MEDIA

Under 1990- och borjan av 2000-talet utvecklades ocksa inredningsmedia. I borjan av
1990-talet fanns tva heminredningstidskrifter som riktade sig till en konsumentpub-
lik: Skona hem som gavs ut for forsta gangen 1979 och Allt i hemmet som etablerades
redan under 1950-talet. I borjan av 2000-talet hade antalet tidskrifter vuxit betydligt
med titlar som t ex Maison, Elle Interior, Rum, Plaza Interior, Forum, Bazaar, Wallpa-
per, Lantliv och Allt i hemmet, Hem ljuva hem, Allt om kok och bad, Piazza, Antligen
hemma, Hennes hem, Sommartorpet, Gard och torp Special, Hemmets Bazaar och
Dromhem & Tradgard.

I borjan av 2000-talet hade ocksa manga av Sveriges storre dagstidningar borjat publi-
cera sirskilda bilagor om heminredning dar miklarnas bostadsannonser som tidigare
publicerades i ndgon av tidningarnas ordinarie delar kompletterades med redaktionellt
material. Att heminredningsreportage blev en dterkommande del av dagstidningar som
t ex Dagens Nyheter, Svenska Dagbladet, Goteborgs-Posten, Sydsvenska Dagbladet och
Metro innebar att inredningsreportage inte lingre enbart nddde manniskor med sar-
skilt intresse for heminredning utan en mycket storre del av Sveriges befolkning.

Att TV borjade sinda program om heminredning under perioden hade ocksd stor be-
tydelse for spridningen av berittelser om hemmet och om heminredning. Program som
Antligen Hemma som bérjade sindasi TV 4 dr 1997, Sommartorpet som startade i SVT
1 4r 2000, och Room Service som startade dr 2001 i kanal § fick stor genomslagskraft
och mycket uppmarksamhet. Kommersiella intressen ldg bakom flera av programmen
som i manga fall utvecklades i samarbete med naringsliv och branschorganisationer. Ett
exempel ar Room Service som initierades av branschorganisationerna Malarmastarna,
Svenska malarforbundet och Sveriges fargfabrikanters forening med malsattningen att
”locka en ung medveten publik att fornya sitt hem samt att fran branschens sida hoja
anseendet for maleriet och maleriyrket” (Mdlaremastarna 2005).

Nagra ar in pa 2000-talet stagnerade emellertid utvecklingen av media. Antalet inred-
ningstidskrifter blev nagot farre. TV kanalerna fortsatte att sinda program med inred-
ningstema men antalet 6kade inte langre. Program dar inredningens och renoveringens
baksidor behandlades introducerades ocksa, t ex Arga Snickaren och nagra ar senare
Sofias Anglar.

Medan utvecklingen av de traditionella medierna stagnerade nagra ar in pa 2000-talet
kom bloggande och social media att fa allt storre betydelse. Inredningsbloggar dir
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privatpersoner skriver och samlar bilder fran olika killor blev vanliga och tillsammans
med social media som Instagram har manniskor fatt helt nya mojligheter att produc-
era och dela egna bilder och eget innehall till en publik. Parallellt har plattformar som
Pinterest tillgangliggjort ett mycket stort utbud av bilder och gjort det mojligt for man-
niskor att konsumera inredningsmedia nar som helst och var som helst.

EN FORANDRAD BILD AV HEMMET

Tillsammans har utvecklingen av mobelhandel, tidskrifter, TV-program och social
media som beskrivs ovan format en omfattande marknad dar inredningsféremal och
mobler men ocksa ideal och idéer om vad som kannetecknar ett hem och hur det gors
sprids. I dagens Sverige 4r hemmet en del av en samtida konsumtionskultur, d v s en
kultur dar saval meningsfulla satt att leva som de material och idéer som de bygger pa
sprids via marknaden (Slater 1997:8). Det ar i marknadsforing, reklam, och kommer-
siell media som bilder och berittelser om hemmet och inredning sprids i Sverige idag.
Medan samhalleliga forestallningar eller idéer om vad ett hem bor vara och hur det bor
sdttas samman var en fraga for arkitekter och konstnarer omkring sekelskiftet och det
tidiga 1900-talet och politiker och sociala reformatorer vid 1900-talets mitt (Svensson
2002) ar det istdllet de kommersiella aktorerna som sprider idéer och ideal som idag
formar hur vi forstar vad ett hem ar och hur vi skapar tillhorighet. Detta har haft kon-
sekvenser for hur vi ser pa hem och heminredning.

”Hemmet” ar en konstruktion vars egenskaper och sammansittning varierar over tid.
Den traditionella forstaelsen av hemmet som praglade 1900-talet® dar hemmet sags
som omsom forankrat i, och Gmsom producent av ett antal av det moderna samhallets
motsatspar: privat/offentligt, feminint/maskulint, konsumtion/produktion har foran-
drats pa flera olika sitt. Sattet att forstd hemmet hade sitt ursprung i det borgerliga
hem som vixte fram i Europa och USA under 1800-talet och ar sdledes sammankopplat
med ett specifikt samhallsskikt i en speciell tid. I litteraturen som behandlar framvax-
ten av det moderna hemmet beskrivs det som en uppsattning idéer, regler eller normer
som forankras i en boplats genom utvecklingen av karnfamiljen (Rybczynski 1988),
av hushallsteknologi och hushéllsarbete (Forty 1986), och av modernistisk arkitektur
(Attfield 1999; Darzin 2005). Hemmet formades av separationen mellan boende och
arbete, av kdarnfamiljens framvaxt och av den teknologiska utvecklingen som innebar
ett bekvamare boende (t ex Forty 1986; Rybczynski 1988; Flanders 2003).

I dag har det moderna samhillets motsatspar luckrats upp och dven om delar av den
traditionella bilden av hemmet lever kvar finns ocksa tydliga tecken pa att ocksd idén
om hemmet paverkats. Genom forandringar i manniskors sitt att leva och bo, teknolo-
gisk utveckling och forindrade sitt att konsumera har det traditionellt privata och

5 Den traditionella forstdelsen av hemmet som praglat 1900-talet hade sitt ursprung i det borgerliga hem som vixte
fram i Europa och USA under 1800-talet och ér sdledes sammankopplat med ett specifikt samhillsskikt i en speciell
tid. I litteraturen som behandlar framvixten av det moderna hemmet beskrivs det som en uppsittning idéer, regler eller
normer som forankras i en boplats genom utvecklingen av kirnfamiljen (Gilman 1903; Rybczynski 1988; Flanders
2003), av hushallsteknologi och hushéllsarbete (Forty 1986; Milan 1999; Donald 1999), och av modernistisk arkitek-
tur (Attfield 1999; Darzin 2005). Hemmet framstills som en plats formad av separationen mellan boende och arbete,
av karnfamiljens framvixt och av den teknologiska utvecklingen som innebar ett bekvimare boende (t ex Forty 1986;
Rybezynski 1988; Flanders 2003). Det beskrivs som émsom forankrat i, och 6msom producent av, ett antal av det
moderna samhillets motsatspar: privat/offentligt, feminint/maskulint, konsumtion/produktion.
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slutna hemmet blivit en kontaktyta och en plats man 6ppnar for viarlden och heminred-
ning ett intresse och en angelagenhet ”for alla” (Fuentes 2011).

Den expanderande inredningsmarknaden har varit viktig for denna forandring. Ut-
vecklingen har medfort bade ett okat utbud av heminredningsprodukter och en 6kad
spridning av marknadsforing, varukataloger och reportage som gestaltar hemmet och
beskriver vilka egenskaper ett hem kan ha. Via inredningsmarknaden har berittelser
som skildrar hemmets produktion i termer av ekonomiska transaktioner, varumirken
och inkopsstallen méangfaldigats och kommit att dominera den offentliga bilden av vad
ett hem dr och hur det gors. Gestaltningen av hemmet som konsumtionsforeteelse har
i sin tur inneburit att gorandet av hemmet idag, i storre utstrackning an forr, framstar
som en kommersiell angeldgenhet.

Medias och marknadsfoéringens sitt att berdtta om och beskriva verkligheten har be-
tydelse for manniskors konsumtion (Keller & Halkier 2013). Studier som genomforts
i andra lander visar ocksad att marknadsforingsmaterial och mediereportage gestaltar
hemmet pa specifika sitt och att manniskor skapar sina hem i relation till dessa gestalt-
ningar (e.g. Shove 1999; Leonard, Perkins & Thorns 2004; Martens & Scott 2006).
Hur media och marknadsforing beskriver och berattar om inredning kan, foljaktligen,
antas ha betydelse for hur vi konsumerar dven i Sverige. Vilka bilder och idéer om
heminredning 4r det da som sprids pa marknaden? Och hur kan den vara kopplad till
den okande konsumtionen?

HEMMETS KOMMERSIELLA GESTALTNING

Den kommersiella gestaltningen av hemmet ar sofistikerad. Foretag och media fangar,
formar och formedlar pa ett skickligt sitt olika idéer och ideal som 4r kopplade till
manniskors satt att leva och bo idag. Den kommersiella gestaltningen bygger pa redan
etablerade forestillningar och sitt att leva. Ikea skriver t ex pa sin hemsida:

”...for oss dr forstdelsen for livet hemma den mest naturliga platsen att borja. Varje ar
besoker vi hem runt om i varlden for att ta reda pa hur manniskors drommar ser ut. Nar
vi kopplar ihop deras behov med vara leverantorers formdaga att skapa nya losningar som,
forhoppningsvis, kan gora vardagen lite battre.”(http:/www.ikea.com/ms/sv_SE/this-is-

ikea/democratic-design/index.html).

Men den forstarker och tillfor ocksa vissa idéer och strukturer och paverkar pa sa sitt
manniskors syn pa det som gestaltas. Den omfattande spridningen av just kommersiella
gestaltningar, d v s den mycket stora mangd bilder och berittelser om hem och inredn-
ing som manniskor moter i sin vardag har ocksa betydelse.

HEMINREDNING SOM IDENTITET

Forskning som handlar specifikt om inredningens betydelse for manniskor beskriver
hemmet som en arena for identitetskonstruktion. Hemmet och dess innehdll och ut-
formning beskrivs som en plats dar manniskor forankrar sina livsberattelser. I studier
av manniskor som flyttar frin en bostad till en annan beskrivs t ex hur de foremal som
bildar hemmet fungerar som paminnelser om det forflutna (Marcoux 2001). Genom att
vid en flytt sortera och organisera hemmets foremal och avgora vad som skall flyttas
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med och vad som skall slingas bort kan manniskor forma, omforma och reparera sina
livsberittelser.

Idén om att hemmet dr en forankring av var livsberattelse ar aterkommande i marknads-
foring och media. Att kopa och dndra i sin heminredning framstills som ett satt att
beritta om sig sjalv och sina erfarenheter. I ett reportage med titeln "En livsberittelse”
som publicerades i Skona Hem 2014 far ldsaren t ex veta att: ”Inredningen dr modern
och medveten i designvalen, men i forsta hand 4ndd en samling féremal som tillsam-
mans berdttar om Evas och Carls liv. Tva personers historier som flitats samman.”
(Gordan 2014). Ett annat exempel dr himtat fran Ikea:

”Vi har alla en historia att beritta. Det ar i ditt vardagsrum som du berittar historien
om dig sjdlv. Och vara mobler och textilier till vardagsrum kan hjalpa dig gora det — med
massor av olika sitt att visa upp vad du har gjort och de platser dar du har varit. Plus
en hel massa skona sittplatser — eftersom det basta av allt ar att fa dela detta med dina
favoritpersoner” (www.ikea.se 2014-09-03).

Exemplen 4r bara tva av en stor mangd texter med kommersiell avsdandare som beskriv-
er hemmet som en samling foremal som genom sin specifika sammansittning foérank-
rar minnen, tillhorighet och relationer. Den kommersiella gestaltningen av hemmet
forstarker och medvetandegor inredningens mojlighet att koppla samman hemmets
invanare med andra platser, tider och manniskor och att detta dr kopplat till hur man
konsumerar och vilka foremal man koper. En mycket viktig poang som dessa texter
ofta for fram ar ocksa att inredning kan férdndras parallellt med manniskors upplevels-
er, livssituationer och drommar. Genom att kopa och byta ut inredningsféremal formas
och omformas inte bara hemmet kontinuerligt utan dven de boendes identitet.

For forutom budskapet att inredningen kan forankra en livshistoria formedlas ocksa
mojligheten att anvianda inredningen for att uppnd mal och ambitioner som ligger i
framtiden. Marknadsforing och inredningsreportage beskriver ocksa inredningen som
en arena for att forverkliga drommar och ideal. I forskningen kring inredning och
konsumtion skildras hemmet som en mojlighet att skapa forankring i en viss grupp i
samhaillet, t ex manniskor som tillhor en viss klass eller livsstil (Morck 1998; Clarke
2001, Ulver-Sneistrup 2008). Hemmet beskrivs som en process dar tidigare och framti-
da levnadslopp kopplade till identitetspositioner som klass, kon och etnicitet forhandlas
(Clarke 2001). Forhandlingen sker genom att det egna hemmet eller den egna inrednin-
gen formas, omformas och bedéms i relation till olika ideala eller efterstravansvirda
hem. Genom ett aktivt engagemang i inredning och bostadens utformning gors hem-
met till en part utifran vilken de boende bedémer sig sjdlva (Clarke 2001). Forskningen
lyfter fram hemmet och inredningens roll for manniskor med olika livsvillkor t ex en
invandrares strdvan mot integration, en ensamstdendes stravan efter en ideal partner
eller en forilders forhoppningar om och stravan efter en god framtid for sina barn.
Media och marknadsforing viander sig till olika grupper i samhillet men analysen och
budskapet att hemmet och inredningen kan fungera som medium som gor det mojligt
for manniskor att skapa forbindelser mellan sig sjalva, sin samtid och det samhalle de
lever i ar detsamma. Allt fler foretag viander sig ocksa till allt bredare grupper vilket
ocksa synliggors i reklam och mediereportage.
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HEMINREDNING FOR ALLA

En viktig del av inredningsmarknadens expansion har varit férandringen av den tradi-
tionella bilden av hemmet som en angeldgen for kvinnor med familj till dagens syn pa
hem och inredning som en angeldgenhet for alla. Praktikerna att inreda och att gora
hem har gjorts mer littillgdngliga och riktar sig mot en bredare publik. Ovan beskrev
jag hur TV program och inredningsreportage i dagstidningar har natt en stor och ny
publik men det 4r ocksa viktigt att lyfta fram att reklam och inredningsreportage idag
berattar om olika manniskor med varierande bakgrund och livssituation och deras sitt
att inreda. Det kan handla om unga som etablerar sitt forsta boende, om barnfamiljer
och om idldre; om ensamstaende kvinnor eller man med eller utan barn som spenderat
mycket tid och engagemang for att ordna ett hem at sig sjalva eller om engagerade par,
samkonade eller inte, som tillsammans beslutar hur deras gemensamma hem skall for-
mas. I tv-program och inredningsreportage blir det tydligt att savdl mdn som kvinnor,
gamla som unga, resursstarka och resurssvaga ir engagerade i inredning. Aven mo-
belforetagen har bidragit till denna utveckling i jakten pa nya malgrupper. I borjan av
2000-talet satsade t ex Ikea och Mio pa marknadsféring och kampanjer dar de riktade
sig specifikt till man. Att pa detta sdtt valja ut en viss malgrupp ar ovanligt idag. Tkea, t
ex arbetar snarare med budskap om att inredning ar just for alla. Med hjilp av rubriker
och etiketter som ”Design for alla”, ”Demokratisk design” och ”Dair livet hander”
lyfter foretaget inredningens betydelse for alla. I reklamkonceptet ”Dar livet hander”
som lkea lanserade under 2016 har féretaget ambitionen att visa hur deras produkter
ar en del av vanliga manniskors vardag. Reklamfilmer som t ex gestaltar nyforalskade
par, en kvinna i varkar och en pojke som vixlar boende mellan sin mamma och pappa
illustrerar inredningens betydelse i vardagen. Aven om foretagets malsittning ar att
illustrera Ikeas nirvaro tydliggor reklamen inredningens generella betydelse i vara liv.
Kampanjen har ocksa fatt uppmarksamhet for att den bryter reklamnormer om t ex
kidrnfamiljen (Thambert 2016).

Kommersialiseringen av hemmet och dess 6kade exponering i media och marknads-
foring har gjort hemmets produktion och inredningskonsumtionen tillganglig for nya
grupper och nya tillvigagangssitt.

HEMINREDNING SOM TREND OCH STIL

I den kommersiella gestaltningen av hemmet ar inredning en modeforeteelse. d v s en
foreteelse dar vissa utseenden, egenskaper och sitt att gora saker ar populdra under en
viss tid (Czarniawska 2011: 6). Liksom andra modeforeteelser handlar inredningsmod-
en om processer dar vissa idéer sprids och blir mer dominerande dn andra. Det handlar
dels om idén om att hemmet ar en foreteelse vars utseende har stor betydelse och att
just utseendet ar nagot som bor forandras och som kan vara mer eller mindre “ratt”.
I inredningsreklam och reportage accentueras moden och dess skiftningar ofta genom
anviandningen av termer som “trend” och stil”. Rubriker som ”De senaste inredning-
strenderna” (http:/www.elledecoration.se/etiketter/

inredningstrender/) och ”De tio trendigaste julgranarna” (http://metromode.se/home/)
i kombination med bilder som illustrerar specifika satt att sitta samman foremal med
visst utseende dr vanligt forekommande. Ett annat exempel aterfinns pa framsidan av
tidskriften Residence dar rubriken ”70-tals trend!” foljs av orden ”Sammet”, ”Lang-
hars-rya”, ”Vass-tapet” och ”Ge din inredning ny glam- och wow-faktor” som pa ett
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for inredningsmedia typiskt sdtt kombinerar idén om att inredningen forandras och
foljer trender med idén om att inredning forstds och organiseras i en viss stil. Etiket-
terade inredningsstilar som ”funkis”, ”skandinavisk stil”, ”bohemisk lyx”, eller ”50-
tal” eller ”70-tal” refererar till foremal med ett visst utseende som tillsammans skapar
en helhet som kan forstas som en stil.

Forutom att skapa ramar for inredningens utseende innebir gestaltningen av hemmet
i termer av stil och trender att dess koppling till tid och dess foranderlighet betonas.
Hemmets koppling till manniskors sitt att forsta tid har beskrivits tidigare. Det finns
ocksa forskning som lyfter fram konsumtionens koppling till tid. Elisabeth Shove, Frank
Trentmann och Richard Wilk beskriver konsumtion som ”[a] bundle of practices and
various use of things [that] constitute an arena where daily life is woven together, often
imperfectly, and sometimes with tears and breaks, but always in a way that configure
and reproduce its temporal texture” (Shove, Trentmann & Wilk 2009:4). Manniskors
satt att konsumera kan alltsa ses som ett sitt att forma tid. Men det ar inte bara man-
niskors satt att konsumera som bidrar till att forma tid. Ocksd vad de konsumerar har
betydelse. Foremal bar med sig specifika associationer till tid, t ex nymodighet, alder-
domlighet, atervinning, slitage eller patina (Shove, Trentmann & Wilk 2009:6). Men
det kan som jag beskrev i ett av avsnitten ovan handla om att foremal symboliserar
specifika relationer eller minnen som tillhor en viss tid, t ex barndomen eller till och
med slaktens historia. Det som sker i den kommersiella gestaltningen av hemmet ar att
hemmet och inredningen knyts samman med kommersiella rytmer och siasonger (Dan-
iels 2009). Genom att knyta samman inredningen med trender som vixlar 6ver aret och
med stilar som 6kar och minskar i popularitet sammanflatas manniskors livslopp med
en kommersiell temporalitet som bygger pa foranderlighet och hastighet. Sammantaget
foreskriver kommersiella gestaltningar av hemmet ett sitt att konsumera inredning dar
forandring stér i fokus.

SAMMANFATTNING OCH AVSLUTANDE DISKUSSION

I den hir fordjupningen har jag beskrivit utvecklingen av inredningshandeln och inred-
ningsmedia och argumenterat for att den expanderande konsumtionen ar kopplad till
ett Okat utbud och en 6kad tillganglighet samt forandringar av forstaelsen av vad ett
hem adr och hur det gors. Den traditionella forstaelsen av hemmet som émsom forankrat
i, och 6msom producent av det moderna samhillets motsatspar: privat/offentligt, femi-
nint/maskulint, konsumtion/produktion har forandrats pa flera olika sitt. Genom nya
levnadsvanor, teknologisk utveckling och forandrade sitt att konsumera har det tra-
ditionellt privata och slutna hemmet blivit en kontaktyta och en plats man 6ppnar for
varlden. Heminredning har blivit ett intresse och en angeldgenhet ”for alla” (Fuentes
2011). Hemmet har blivit en del av en samtida konsumtionskultur dar saval menin-
gsfulla sitt att leva som de material och idéer som de bygger pa sprids via marknaden
(Slater 1997:8). Det dr i marknadsforing, reklam, och kommersiell media som bilder
och berittelser om hem och inredning sprids i Sverige idag.

Det ar ocksd i dessa bilder och berittelser, d v s den kommersiella gestaltningen av
hem och inredning som en del av forklaringen till den expanderande konsumtionen blir
synlig. Forskare menar att konsumenter anviander sig av mediadiskurser som en form
av symboliska resurser nir de konsumerar och hanterar normativa forviantningar pa
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vad som ar ett riktigt och godtagbart satt att konsumera (Keller & Halkier 2013:36).
Nir heminredning aterkommande och uttalat beskrivs som kopplat till manniskors
identitet, som ndgot som har betydelse for alla och som alla kan dgna sig at, och som
kopplat till trender och stilar skapas en bild av hemmet som uppmuntrar snarare dn
avrader fran konsumtion. Den kommersiella gestaltningen skapar vissa normativa ra-
mar for och darmed forviantningar pd hemmet och hur det skall sittas samman. Idag
ar dessa ramar kopplade till uttalade forestillningar om att inredningen skall kommu-
nicera identitet, till tid och forvantningar om féranderlighet och till forestallningar om
stil ddr inredningens delar skall formas till en helhet. De kommersiella gestaltningarna
av inredning skapar pa sa sitt forvantningar pa att heminredning ska engagera alla”
och att det ar nadgot manniskor ska dgna sig at kontinuerligt. Det ar alltsa inte kop-
plingen mellan inredning och identitet i sig som driver konsumtionen. Det dr mojligt att
tanka sig en mangd identitetsprojekt kopplade till hemmet som inte bygger pa stegrande
konsumtion. Snarare handlar det om kombinationen av identitetsskapande konsumtion
och de normativa ramar som omger hemmet i dag.

Maria Fuentes
Doktor i foretagsekonomi, forskare vid Centrum for konsumtionsvetenskap
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SLUTSATSER OCH BLICKAR FRAMAT

I Sverige liksom i de flesta andra linder pagar en hallbarhetsdebatt, bland annat med ut-
gangspunkt i FNs globala hallbarhetsmal. Att genomsnittsvensken skianker mer pengar
till hjalporganisationer, handlar mer pa second-hand och allt oftare koper kravmarkt
mat, ligger i linje med FN:s mdl om hallbar konsumtion och global rittvisa. Att kon-
sumtionen okar fran 4r till 4r och inom i stort sett alla konsumtionsomraden kan emel-
lertid ifragasattas utifrdn dessa globala hallbarhetsmal.

Under 2015 o6kade den totala konsumtionen i Sverige med 2,8 procent jamfort med
2014. Den kategori som okat mest i Sverige under senare ar ar mobler, hushallsartiklar
och underhdll”. Denna kategori har 6kat mest bade om vi tittar pa senaste aret (6kning
med 6,7 procent) och om vi tittar pa det senaste decenniet (6kning med 53 procent). De
svenska hushéllens totala konsumtion av mobler, hushallsartiklar och underhall upp-
gick ar 2015 till 97 miljarder kronor. Kategorin omfattar en mangd olika konsumtion-
somraden, som exempelvis mobler, hushdllstextilier, vitvaror, hushdllsapparater, hus-
gerdd, verktyg och forbrukningsvaror. Det kan ifragasittas om en konsumtionsokning
inom dessa omrdden ar hallbar? Maria Fuentes, doktor i foretagsekonomi, menar att
svenska konsumenter utifran ett hallbarhetsperspektiv behover minska konsumtionen
av mobler och inredning.

Ungefar hilften av den totala kategorin mobler, hushallsartiklar och underhdll” utgors
av mobler och inredning. Svenska folket kopte mobler och inredning for 47 miljarder
kronor ar 2015, vilket motsvarar en genomsnittskonsumtion pa 4 722 kronor per per-
son. Konsumtionen av mobler och inredning har accelererat kraftigt sedan 2012, och
okade med 7 procent under senaste aret. Det innebir att svenska folket kbpte 7 procent
mer/dyrare mobler och inredning 4r 2015 4n ar 2014.

Utifran en befolkningsrepresentativ studie, dar vi stallt frigor om hur ofta och hur
mycket pengar som spenderas pa mobler/inredning, kan vi konstatera tva saker. For det
forsta sa underskattar genomsnittskonusmenten hur mycket pengar som spenderas pa
mobler/inredning. For det andra sa ar genomsnittskonsumenten inte fullt medveten om
den 6kning som har skett av hens inredningskonsumtion under de senaste aren, varken
betrdffande hur ofta mobler och inredning kops eller hur mycket pengar som faktiskt
spenderas inom kategorin. Under perioden 2010-2015, sa upplevde den svenska befolk-
ningen att de 6kade sina utgifter pA mobler och inredning marginellt, med 2,5 procent,
nar forsaljningsstatistiken visade en 6kning pa 8,5 procent. Under 2010-2014 upplevde
den svenska genomsnittskonsumenten att antalet inkopstillfallen av mébler/inredning
minskade fran 3,2 till 2,4 tillfallen/ar.

Okningen av inredningskonsumtion kan forstis genom forindrade virderingar om vad
ett hem dr, som formats genom marknadsfoéring, reklam, kommersiell media, handeln,
TV-program och tidningar. Fran att ha varit forknippade med kvinnan och det privata
rummet, s har mobler och inredning blivit individuella och sociala uttryck for bade
min och kvinnor och familjer, bortom tid och rum, for sig sjalv och for andra. Eftersom
marknadsforing, reklam, kommersiell media, handel, TV-program och tidningar hela
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tiden varit narvarande och drivit denna utveckling, sa benamner Maria Fuentes denna
forandring som en "kommersiell gestaltning” av hem och inredning.

Under 2015 sd har konsumtionen av livsmedel och icke alkoholhaltiga drycker fortsatt
att oka, aven om tillvixttakten har avtagit nagot jamfort med 2014. Att matkonsum-
tionen fortsitter att 6ka ar efter ar indikerar att den nationalekonomiska mikroteorin
betraffande mat som nédvandighetsvara inte hdller (se basfakta). Samtidigt sa ar det nod-
vandigt att fraga sig om det dr teorin eller verkligheten som inte haller. I Konsumtion-
srapporten 2016 visar Anne Normann och Karin Ostergren (forskare vid SP Sveriges
Tekniska Forskningsinstitut) att de svenska hushdllen nastan slinger en halv miljon ton
mat och dryck per ar. Detta onédiga matavfall (s.k. matsvinn), som hade kunnat dtas om
det hanterats pa ett annat satt, uppskattas till 46 kg/person och ar (130 gram/person och
dag). Att svensken i genomsnitt varje dag slanger 130 gram av den mat som ar producerad
for att konsumeras stimmer daligt med FN:s hallbarhetsmal om att sikerstalla hallbar
konsumtion och produktion. Virldens ledare har forbundit sig att halvera konsumenter-
nas matsvinn fram till 2030. For den svenska genomsnittskonsumenten sd innebar detta
att varldens ledare skall fa hen att slinga 65 gram mat och dryck per dag, istallet for 130
gram. Hur skall detta ga till? Det finns en del faktorer som tycks driva pd matsvinnet,
som exempelvis var moderna livsstil med flera maltider till olika familjemedlemmar, min-
dre planerade inkop och tendenser att testa nya produkter. Pa individniva hanger sidana
drivkrafter samman med egenskaper som vilvilja, spontanitet och 6ppenhet for nya er-
farenheter. Sddana egenskaper ar 6nskade i, och konstruerade av, det moderna samhallet
och darfor svara for varldens ledare att andra pa. Matsvinnet handlar emellertid ocksa
om okunskap, slentrianmassigt beteende att konsumenten inte reflekterar over sitt ag-
erande samt kulturella virderingar relaterade till risk och matrester.

Om konsumenten fir battre kunskap om matsvinnet, samt battre verktyg for att mita
och kontrollera svinnet, sa har hen bittre forutsattningar att sakerstalla att det minskar.
Detta dar ndgot som virldens ledare skulle kunna astadkomma, att ge konsumenterna
lamplig kunskap och verktyg for att inte slinga mat. For att na dit kravs emellertid mer
kunskap om varfor konsumenter slinger mat. Oavsett om svenska konsumenter allt
oftare koper ekologisk och kravmarkt mat, som vara matningar visar, sd ar sidan kon-
sumtion svar att motivera ur ett hallbarhetsperspektiv om en betydande del kasseras
utan att konsumeras. En del ekologiska ravaror har dessutom en kortare hallbarhetstid,
vilket okar risken att de sliangs.

Samtidigt som hallbarhetsdebatten pagar i Sverige sa visar Konsumtionsrapporten 2016
att heminredningskonsumtionen slar rekord och att matsvinnet ar omfattande. Svenska
konsumenter ar inte medvetna om hur mycket mobler och inredning de konsumerar och
de tror att deras matsvinn ar betydligt mindre 4dn vad berikningar och matningar visar.
Det ar i konsumentledet (hushallen) som nadstan allt matsvinn sker. Mobelkonsumtion-
ens framvixt och matsvinnets storlek ligger inte i linje med FN:s hallbarhetsmal — att
sakerstilla hallbar konsumtion och produktion. Om det 4r nagonting som den enskilda
konsumenten kan gora for den globala hallbarheten, sd ar det att for det forsta bli
medveten om hur hens konsumtion av mat och heminredning faktiskt ser ut, samt se
till att den blir mer hallbar. Annars har vi att géra med en hallbar illusion snarare dn
en hallbar konsumtion.
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BILAGA 1. KONSUMTIONEN | KRONOR

Tabell 1.1. Hushallens konsumtion i kronor. Fasta priser referensar 2015

01  Livsmedel och icke alkoholhaltiga drycker
02  Alkoholhaltiga drycker och tobak

03  Bekladnadsartiklar och skor

04  Bostad, elektricitet, gas och uppvérmning
05  Mabler, hushallsartiklar och rutinunderhall
06  Halso- och sjukvard

07  Transporter

08  Kommunikation

09  Fritid, underhalining och kultur

10 Utbildning

11 Hotell, caféer och restauranger

12 Ovriga varor och tjanster

Delsumma

15 Hushallens konsumtion i utlandet

16 Utlandsk konsumtion i Sverige

Hushallens totala konsumtionsutgifter

arsstat
2005
Mnkr

194 507
62323
70385

430097
63 281
47082

214 034
37 207

135638

3950
83 267
148 975

1480 847

64 725
61015

1484 662

arsstat
2006
Mnkr

202 614
62 092
74738

433212
69733
48 996

213013
39594

145 234

4115
87 220
158 109

1531601

62 367
-68 788

1525643

arsstat
2007
Mnkr

208 720
61676
76 269

441275
74600
50430

222 574
42 385

157 760

4312
90 428
165 257

1591514

67781
-73 506

1586 227

arsstat
2008
Mnkr

206 226
60 129
78292

444 579
76 352
52959

206 679
44 217

164 921

4548
92 921
164 493

1594 135

68 878
-73 802

1589 625

arsstat
2009
Mnkr

210647
63779
77093

449 413
75596
54 812

196 272
47272

165 331

4548
92 554
167 448

1602 437

61132
67 270

1596 795

arsstat
2010
Mnkr

210578
64 127
80 795

459 773
78710
54 363

210 801
50817

171 852

4548
95 288
173616

1653 904

72596
-66 469

1661189

arsstat
2011
Mnkr

213 088
65000
80 437

454 998
79605
55 463

219 447
52050

179 142

4728
99 130
180 142

1682601

79 266
-70 157

1692793

arsstat arsstat  kvartalsstat
2012 2013 2014
Mnkr Mnkr Mnkr

216 564 218 348 222 659
64 811 65578 66 593
81022 82378 84 509
461140 464 135 465 032
81363 85207 90 550
57690 59 509 61821
211757 214 105 222932
50 921 51799 53615
185074 187 282 191787
4850 4942 4969

99 841 103 938 110128
180 144 186 250 194191
1694 425 1722924 1768591
85746 92926 97 678
-74 838 -7 267 -90319
1706 040 1738936 1776 061

kvartalsstat
2015
Mnkr

228 273
65789
87 566

473776
96 625
63 403

232450
56 088

200 711

5044

113774

201250

1824749

103 990
-102 697

1826042

Kalla:SCB, Nationalrdkenskaperna, Hushallens konsumtionsutgifter fordelade efter &ndamal (FN:s klassificering COICOP). Beloppen &r uppdat-
erade enligt publicering 2016-11-29
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BILAGA 1. KONSUMTIONEN | KRONOR

Tabell 1.2 Hushallens konsumtionsutgifter efter &ndamal, ackumulerad forandring 2005-2015 i procent (%)

arsstat arsstat arsstat arsstat arsstat arsstat arsstat arsstat arsstat  kvartalsstat ~ kvartalsstat

2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

Mnkr Mnkr Mnkr Mnkr Mnkr Mnkr Mnkr Mnkr Mnkr Mnkr Mnkr

01 Livsmedel och icke alkoholhaltiga drycker 0% 4% % 6% 8% 8% 10% 1% 12% 14% 17%
02 Alkoholhaltiga drycker och tobak 0% 0% -1% -4% 2% 3% 4% 4% 5% % 6%
03 Bekladnadsartiklar och skor 0% 6% 8% 11% 10% 15% 14% 15% 17% 20% 24%
04 Bostad, elektricitet, gas och uppvérmning 0% 1% 3% 3% 4% % 6% 7% 8% 8% 10%
05 Mébler, hushallsartiklar och rutinunderhall 0% 10% 18% 21% 19% 24% 26% 29% 35% 43% 53%
06 Hélso- och sjukvard 0% 4% % 12% 16% 15% 18% 23% 26% 31% 35%
07 Transporter 0% 0% 4% -3% -8% -2% 3% 1% 0% 4% 9%
08 Kommunikation 0% 6% 14% 19% 27% 37% 40% 37% 39% 44% 51%
09 Fritid, underhallning och kultur 0% 7% 16% 22% 22% 27% 32% 36% 38% 41% 48%
10 Utbildning 0% 4% 9% 15% 15% 15% 20% 23% 25% 26% 28%
11 Hotell, caféer och restauranger 0% 5% 9% 12% 11% 14% 19% 20% 25% 32% 3%
12 Ovriga varor och tjanster 0% 6% 11% 10% 12% 17% 21% 21% 25% 30% 35%
Delsumma 0% 3% % 8% 8% 12% 14% 14% 16% 19% 23%

15 Hushallens konsumtion i utlandet 0% -4% 5% 6% -6% 12% 22% 32% 44% 51% 61%
16 Utlandsk konsumtion i Sverige 0% 13% 20% 21% 10% 9% 15% 23% 27% 48% 68%
Hushallens totala konsumtionsutgifter 0% 3% 7% 7% 8% 12% 14% 15% 17% 20% 23%

Kélla: SCB, Nationalrdkenskaperna, hushallens konsumtion. Beloppen ar uppdaterade enligt publicering 2016-11-29
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BILAGA 1. KONSUMTIONEN | KRONOR

Tabell 1.3 Folkméngd och konsumtion 1995-2015

Folkmangd
1995 8 837 496
1996 8 844 499
1997 8 847 625
1998 8 854 322
1999 8861 426
2000 8882792
2001 8909 128
2002 8940 788
2003 8975670
2004 9011 392
2005 9 047 752
2006 9113 257
2007 9182927
2008 9 256 347
2009 9 340 682
2010 9415570
2011 9482 855
2012 9 555 893
2013 9 644 864
2014 9 747 355
2015 9954 420

Okning

1,0008
1,0004
1,0008
1,0008
1,0024
1,0030
1,0036
1,0039
1,0040
1,0040
1,0072
1,0076
1,0080
1,0091
1,0080
1,0071
1,0077
1,0093
1,0106
1,0212

Konsumtion
1125525
1146 259
1178 658
1218 447
1270937
1329 326
1338420
1373222
1404 126
1444 821
1484 662
1525643
1586 227
1589 625
1596 795
1661189
1692 793
1706 040
1738936
1776 061
1826 042

Konsumtion
per capita
127 358
129 601
133 217
137 610
143 424
149 652
150 230
153 591
156 437
160 333
164 092
167 409
172737
171734
170 951
176 430
178 511
178 533
180 297
182210
183 440

Kalla: SCB, Befolkningsstatistik - folkméangd och Nationalrdkenskaper — hushallens
konsumtion. Kommentar: Underlag till figur 1a och 1b
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BILAGA 1. KONSUMTIONEN | KRONOR

Figur 1.1 Hushallens konsumtion i Sverige 2015
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Kalla:SCB, Nationalrékenskaperna, Hushéllens konsumtionsutgifter fordelade efter andamal (FN:s klassificering COICOP). Beloppen &r uppdaterade enligt publicering 2016-11-29
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BILAGA 1. KONSUMTIONEN | KRONOR

Figur 1.2 Hushallens konsumtionsutgifter efter indamal 2005-2015
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Hushallens konsumtion i utlandet Utlandsk konsumtion i Sverige

Kalla:SCB, Nationalrdkenskaperna, Hushallens konsumtionsutgifter fordelade efter &ndamal (FN:s Klassificering COICOP). Beloppen &r uppdaterade
enligt publicering 2016-11-29

KONSUMTIONSRAPPORTEN 2016



BILAGA 1. KONSUMTIONEN | KRONOR

Figur 1.4 Prisutveckling per konsumtionsomrade. Konsumentprisindex 2005-2015
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Kalla: SCB Konsumentprisindex. Arsmedeltalen ar beraknade pa indextal med tva decimaler. 1980 = 100
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BILAGA 2. VALBEFINNANDE

Figur 2.1 Tillfredstéllelse med livet 2005-2015. Andel mycket, ganska och inte ndjda (procent).
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* Sammanslagning av alternativen “inte sérskilt néjd” och “inte alls ngjd”. Kélla: SOM-institutet, Goteborgs universitet

Tabell 2.1 Tillfredstéllelse med livet 2005-2015. Andel mycket, ganska och inte néjda (procent).

2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

Mycket 32,3 35,2 34,6 33,7 36,0 35,6 36,9 35,4 35,9 36,7 36,7
noéjd
Ganska 59,5 57,4 57,5 57,9 56,0 57,2 56,2 57,8 56,4 56,1 55,4
nojd

8,2 7,4 7,9 8,4 8,0 7,2 6,9 6,8 7,7 7,2 7,9
Inte nojd*

* Sammanslagning av alternativen “inte sérskilt n6jd” och “inte alls ngjd”. Kélla: SOM-institutet, Géteborgs universitet
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BILAGA 2. VALBEFINNANDE

FORKLARING OCH UNDERLAG TILL TABELL 7 | AVSNITTET OM
VALBEFINNANDE

Analysen baseras pa 1485 respondenter som besvarat fyra delfragor (a-d nedan) betrif-
fande olika konsumtionsomraden, samt fragan hur nojda de ar med livet.

Huvudfragan om konsumtion var ”En genomsnittlig manad, ungefiar hur mycket pen-
gar konsumerar du pa foljande varor?” Delfragorna om de olika konsumtionsomradena
var (a) mat/livsmedel, (b) klader/skor, (c) hemelektronik och (d) inredning/mobler. For
respektive delfraga har respondenten fitt anvidnda sig av en sjugradig skala med fol-
jande 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. I var analys sa bidrar det forsta alternativet med 1
och det sjunde alternativet med 7 per konsumtionsomrade. Detta innebdr att den totala
konsumtionen per individ varierar mellan 4 — 28, dir 4 utgor 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 dr 7 eller mindre
tillhor gruppen "Mycket liten konsumtion”. ”Ganska liten konsumtion” innebir en
summa mellan 8 — 10. ”Ganska stor konsumtion” innebdr en summa mellan 11 — 14.
De konsumenter vars summa av de fyra kategorierna dr 15 eller storre hor till gruppen
”Mycket stor konsumtion”.

Hur detta beridknas for en person som konsumerar mycket lite framgér av foljande
exempel:

e Konsumenten koper mat/livsmedel for 2000 kronor och fiar da en 4:a for denna kat-
egori.

e Konsumenten koper kldader/skor for 0 kronor och far da en 1:a for denna kategori.

e Konsumenten koper hemelektronik for 0 kronor och far dd en 1:a fér denna kategori,
e Konsumenten koper inredning/mobler for O kronor och far da en 1:a for denna kat-
egori.

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

De fyra kategorierna av nojdhet ("Hur nojd ar du pa det hela taget med det liv du le-
ver”) i tabell 7 ir de samma som svarsalternativen i SOM-enkaiten.
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BILAGA 3. KATEGORISERING AV HUSHALLENS KONSUMTION | NATIONALRAKENSKAPERNA

LIVSMEDEL OCH ALKOHOLFRIA DRYCKER
Livsmedel

Brod och évriga 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

Ol

Tobak

Narkotika

KLADER OCH SKOR

Klader

Material for kladesplagg

Ekipering (herr- dam- och barnklader)

Ovriga kladesplagg och tillbehér

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
Méobler 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 (Iékarvard, tandvard m m)
Sjukhusvard
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BILAGA 3. KATEGORISERING AV HUSHALLENS KONSUMTION | NATIONALRAKENSKAPERNA

TRANSPORT 07
Inkép av fordon 071
Inkdp av bil 0711
Inkép av 6vriga persontransportmedel 0712-0714
Drift av persontransportmedel 072
Reservdelar och tillbehdr 0721
Branslen och smdérjmedel 0722
Underhall och reparationer for persontransportmedel 0723
Andra tjanster (hyrbil, parkering, besiktning mm) 0724
Transporttjanster 073
Passagerartransport med jarnvag 0731
Passagerartransport pa landsvag (buss & taxi) 0732
Passagerartransport med flyg 0733
Passagerartransport pa hav och inre vattenvagar 0734
Kombinerad passagerartransport 0735
Andra transporttjanster (frakt, bilrdddning) 0736
KOMMUNIKATIONER 08
Posttjanster 081
Fast och mobil telefoni & internet - utrustning 082
Fast och mobil telefoni & internet - tjanster 083
REKREATION OCH KULTUR 09
Radio, TV, CD, DVD, Dator, Kamera, UR mm 091
Varaktiga konsumtionsvaror fér rekreation och kultur 092
Husvagn, bat, sportflygplan, djur (far, hons, hast) 0921
Musikinstrument och andra varor for innomhusbruk 0922
Varor och utrustning for rekration, tradgard & husdjur 093
Tjanster for rekreation och kultur (idrottsevenemang, bio m m) 094
Tidningar, bocker och skrivmaterial 095
Paketresor 096
UTBILDNING 10
Férskole-, lag och mellanstadieutbildning 101
Hoégstadie- och gymnasieutbildning 102
Eftergymnasial utbildning 103
Grund- och forskarutbildning inom hdgre utbildning 104
Ej nivaknuten utbildning 105
RESTAURANG OCH HOTELL 11
Catering (restaurang, café, servering) 111
Inkvarteringstjanster (hotell, camping, vandrarhem) 112
DIVERSE VAROR OCH TJANSTER 12
Personlig vard (frisor, solarium, rakapparat, toalettpapper m m) 121
Anvénds ej 122
Personliga tillhorigheter (smycken, klocka, paraply m m) 123
Social trygghet (hemtjanst, barnomsorg m m) 124
Forsakringar 125
Finansiella tjanster (bank och giro) 126
Ovriga tjanster (begravning, deklaration, béter m m) 127
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BILAGA 4. BERAKNINGAR

BERAKNINGAR AV TOTAL KONSUMTION | KRONOR PER CAPITA
16-85 AR

Sjalvskattad statistik: Enligt data frain SOM-institutet

Den friga som den sjilvskattade statistiken baseras pa ar "En genomsnittlig manad,
ungefar hur mycket pengar ligger du pa foljande varor?” A) Mat/livsmedel, B)Klader/
skor, C)Hemelektronik, D)Inredning/mébler. Respondenten far skatta sin konsumtion
med hjalp 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 dn 6000 kronor.

For att berdkna genomsnittlig konsumtion per capita sa har vi utgatt fran mittpunkten i
varje kategori. Vi antar att detta ar medelvirdet for svarskategorin och att spridningen
i hur mycket pengar som laggs mellan respondenterna ar normalfordelad inom denna
svarskategori. Detta innebdr exempelvis att personer som svarat alternativet ”2001-
4000” kronor konsekvent kodas medl 3000 kronor. Alternativet mer dn 6000 kronor”
far koden 7000 kronor, da det kandes rimligt att sitta taket till 8000 kronor med an-
ledning av att de tva tidigare svarskategorierna hade ett intervall pa 2000 kronor.

Forsaljningsstatistisk: Enligt data fran SCB, Nationalrikenskaper, Forsiljningsstatistik.

For att kunna jimfora per capita statistiken med data frin SOM-insitutet har vi antagit
att all forsdljning (och konsumtion i kronor) sker av personer som ar mellan 16-85
ar. Vi har dividerat den arliga konsumtionen inom respektive omrade (inkluderande
COICOP-koder) med befolkningsstorleken for det aktuella aret. Givet vart antagande
att alla pengar spenderas av manniskor mellan 16-85 ar, sa far vi da genomsnittet per
capita (16-85) for det aktuella aret. For att jamfora med SOM-data berdknar vi per
capita konsumtionen per manad genom att dividera med 12.

BERAKNINGAR AV GENOMSNITTLIGA KOPFREKVENSER

Den fraga som genomsnittliga kopfrekvenser baseras pa dr ”Nar det giller dina
kopvanor, hur ofta under de senaste 12 manaderna har du”: 1) Kopt/bestillt varor
eller tjanster via internet, 2) Gatt pa restaurang/bar/pub pa kvillstid, 3) skiankt pengar
till hjalporganisationer, 4) kopt kravmairkt mat/livsmedel, 5) handlat second-hand/
begagnat, 6) prutat/forhandlat om priset pa vara/tjanst, 7) Spelat pa tips/trav/lotteri
etc., 8) kopt klader till dig sjalv, 9) dtit kott, 10) kopt present till ndgon, 11) kopt mobler/
inredning, 12) kopt mer dn vad du egentligen hade rdd med, 13) handlat pa avbetalning/
kredit, 14) kopt hemelektronik. Respondenten far skatta kopvanan med hjilp av 7

» bl

svaralternativ: ”ingen gang”, "ndgon gang de senaste 12 manaderna”, “nagon gang i
halvaret”, "ndgon gang i kvartalet”, “nagon gang i manaden”, "nagon gang i veckan”,
“flera ganger i veckan” (for forsta vanan — kopt/bestallt varor eller tjanster via internet

finns dven alternativet dagligen”).

For att berakna genomsnittsliga kopfrekvenser sd har svarsalternativen kodats enligt
foljande; ”ingen gang” = 0, ”nagon gang de senaste 12 manaderna” = 1, ”nagon gang
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i halvaret” =2, "ndgon gang i kvartalet” = 4, "ndgon gang i manaden” = 12, “ndgon
gang i veckan” = 52, "flera ginger i veckan” = 104, “dagligen” (forekommer enbart for
”kopa via internet”) = 365. Da “flera ganger i veckan” kan innebara 2-7 ganger, sa in-
nebir var kodning en underskattning av beteendet. Denna underskattning blir sarskilt
stor da alternativet “flera ganger i veckan” ofta valjs, som for exempelvis 7dta kott”
och ”handla kravmarkt mat”. De faktiska kopfrekvenserna for dessa beteenden skall
darfor tolkas med forsiktighet, da det ar minimiviarden som inkluderats i den statistiska
analysen. Underskattningen antas vara konstant over tid, vilket medfor att trenden som
sadan fortfarande ar relevant och giltlig.
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