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Introduktion

Vad konsumerar de svenska hushéllen och hur har den privata konsumtionen férindrats?
I rapportserien Konsumtionsrapporten som ges ut av Centrum f6r Konsumtionsvetenskap
(CFK), Handelshogskolan vid Goteborgs universitet, sammanstills statistik 6ver den svenska
privatkonsumtionen. Konsumtionsrapporten ger en bild éver konsumtionens férindring 6ver
tid och storre forandringar och upptickter tas upp for vidare reflektion. Aktiva forskare bidrar
med fordjupningsanalyser utifrin sina specialomriaden for att sprida ljus 6ver nya konsum-
tionstrender.

Konsumtionen bidrar inte enbart till samhillets tillvixt, utan 4r ocksa en viktig aspekt av
foreta gens, de statliga myndigheternas och hushéllens verksamheter. Handel utgér en vix-
ande del av Sveriges BNP, vilket placerar Konsumtionsrapporten i fokus f6r dem som vill
bilda sig en god overblick dver hur de svenska hushéllen viljer att spendera sina pengar, vilka
konsumtionsom rdden som okar respektive minskar sina andelar, samt hur konsumtionen och
konsumentbeteende forindras over tid.

Konsumtionsrapporten 2017 ir baserad pa aktuell statistik med jaimférelser 6ver tiden. John
Magnus Roos ir rapportens redaktdr. Forsta delen av rapporten innehaller basfakta. Denna
del 4r uppdelad i fem avsnitt. Det forsta avsnittet utgdr fran Statistiska centralbyrans (SCB)
statistik (Nationalrikenskaperna, 2017) och SOM-institutets statistik och beskriver hushal-
lens konsumtion med fokus pa perioden 2006-2016. Fér att ge en bakgrund till konsum-
tionsutvecklingen presenterar detta avsnitt dven hur priserna forindrats under denna period.
Det andra avsnittet utgir frin Handelns Utredningsinstitut (HUI-Research), SCB och E-
barometern. Det tredje avsnittet utgar frin SOM-institutets statistik dver svenska konsum-
tionstrender, svenska konsumenters vanor och beteende 6ver tid. Det fjarde avsnittet utgar
fran Konsumentverkets Konsumentrapport serie som beskriver hur olika marknader i Sverige
fungerar. Det femte avsnittet utgdr frin SOM-institutets statistik om vilbefinnande.

Andra delen av rapporten innehaller en férdjupningsdel dir olika teman analyseras av utvalda
forskare. I foreliggande rapport belyses restaurangkonsumtion och problematiska marknader
utifrin ekonomisk psykologi. Sist i rapporten finns bilagor med detaljerade tabeller och kom-
pletterande information.

Det hir idr den elfte Konsumtionsrapporten. Den forsta rapporten i serien publicerades 2007.
Konsumtionsrapporterna finns tillgingliga fér nedladdning pa nitet, www.cfk.gu.se

Vir férhoppning iar att Konsumtionsrapporten ir till nytta for studenter, forskare, foretag,
konsumentorganisationer, myndigheter, politiker och konsumenter.
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Tack

Jag vill rikta ett sdrskilt tack till Centre for Retailing vid Handelshégskolan, Géteborgs univer-
sitet, for ert engagemang och finansiella stod till Konsumtionsrapporten. Jag vill ocksd tacka
de fyra anonyma granskarna till férdjupningsdelarna. Tack ocksa till Statistiska centralbyrin,
Svensk nationell datatjinst och SOM-institutet for data som majliggjort vira analyser.

John Magnus Roos
Fil.dr. i psykologi, forskare vid Centrum for konsumtionsvetenskap
Handelshogskolan, Goteborgs universitet
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Sammanfattning

I Konsumtionsrapporten 2017 sammanfattas och analyseras hushéllens privata konsumtion
i Sverige under 2016. Rapporten bestir av tvd delar. I den forsta delen, "Basfakta”, ges en
helhets bild av hushillens konsumtion som baseras pé statistik frin framforallt Statistiska
centralbyrin (SCB), men dven frin andra myndigheter och forskningsinstitut (exempelvis
Postnord, HUI-Research, Konsumentverket och SOMinstitutet vid Géteborgs universitet).
I denna del analyseras hushallens konsumtion, detaljhandelns omsittning, svenska konsum-
tionstrender, marknadernas funktionssitt vilbefinnande och konsumtion. Den andra delen,
“Fordjupningar”, belyser nagra konsumtionsomraden av sirskilt intresse. I slutet presenteras
detaljerad statistik i bilagor. Rapporten ir publicerad av Centrum for konsumtionsvetenskap,
Handelshogskolan vid Géteborgs universitet.

Basfakta

Hushallens totala konsumtion uppgick till 1889 miljarder kronor under 2016.

*  Hushallen konsumerade 2,2 procent mer jimfort med 2015 och 23 procent mer jimfort
med 20006.

*  Mellan 2015 och 2016 ckade konsumtionen pa alla omraden, med undantag klader/skor.

* Priserna dkade med 1 procent mellan 2015 till 2016. Under perioden 2006-2016 har
priserna okat med 11,3 procent.

Konsumtionsomraden som dkat mest sedan 2015

*  Utldndsk konsumtion i Sverige, 12,1 procent.

e  Kommunikation, 5,1 procent.

*  Hotell, kaféer och restauranger, 4,9 procent.

* Transporter, 4,0 procent.

*  Mébler, hushéllsartiklar och underhall, 3,7 procent.
*  Fritid, underhéllning och kultur, 3,2 procent.

Konsumtionsomraden som dkat mest mellan 2006 och 2016
*  Hushallens konsumtion i utlandet, 69 procent.

*  Utlindsk konsumtion i Sverige, 67 procent.

*  Kommunikation, 50 procent.

e Mobler, hushéllsartiklar och underhall, 44 procent.
Fritid, underhéllning och kultur, 43 procent.

*  Hotell, kaféer och restauranger, 37 procent

Ovrigt i basfakta

*  Mellan 2010-2016 6kade konsumtionen med 12,3 procent. Samtidigt visar métningar
over hur mycket konsumenter upplever att de spenderar endast en 6kning pa 2,3 procent.

* E-handeln ckade sin andel av den totala detaljhandeln med 5 procentenheter under tioar-
sperioden 2006-2016. E-handeln stod 2016 f6r 7,7 procent av den totala detaljhandeln

*  Svenska konsumenter spenderar allt mer tid i kdpcentrum.

¢ Ovriga trender ir att svenska konsumenter allt oftare bescker restauranger pa kvillstid,
anvinder priserbjudanden, handlar second hand och képer presenter.

»  Svenskarna har aldrig varit néjdare med sina liv in 2016.

KONSUMTIONSRAPPORTEN 2017



Fordjupningar

Restaurangkonsumtion
Restaurangkonsumtionen 6kar pa grund av:

e Alle fler kvinnor besoker restauranger flera gdnger i veckan under kvillstid.

* Branschens goda formaga att anvinda sociala medier och bloggar for att finga kundernas
engagemang for matkultur.

Okat intresse for gron upplevelsekonsumtion.

* Internationellt fokus pa nordisk mat (New nordic).

* Vixande matintresse som bland annat tar sig uttryck i en framvixande "foodie”kultur.

Problematiska marknader ur perspektivet ekonomisk psykologi

Ekonomisk psykologi kan 6ka var forstielse kring varfor vissa marknader anses vara problem-
atiska f6r konsumenter. Svenska konsumenter orkar inte engagera sig i omreglerade marknad-
er, till exempel telekommunikation och elmarknaden.

KONSUMTIONSRAPPORTEN 2017



summary

The Consumption Report 2017 (Konsumtionsrapporten 2017) provides an overview of the con-
sumption of Swedish households and how it has evolved over the past decade. The report consists
of two parts. The first part, “Basic facts”, gives an overview of households’ expenditures based on
statistics from Postnord, HUI-Research, Statistics Sweden, the Swedish Consumer Agency and
the SOM-institute at University of Gothenburg. The first part analyzes national consumption pat-
terns of housholds, Swedish retailing, Swedish consumption trends, the functionality of different
markets and consumer’s life satisfaction. The second part highlights some consumption areas of
certain interest. Detailed statistics are presented in appendixes. The report is published by Centre
for Consumer Research at School of Business, Economics and Law, University of Gothenburg,

Basic facts

*  The Swedish households had expenditures of SEK 1889 billions in 2016.

e The households’ expenditures increased 2.2 percent compared to 2015 and increased 23
percent compared to 2006.

*  Between 2015 and 2016 the households™ expenditures increased in all categories, except
clothes and foot wears.

e 'The total prices increased with 1 percent between 2015 and 2016. During the period
2006-2016, the prices increased 11.3 percent.

Expenditure groups that increased the most since 2016 were:

*  Purchases by non-resident households in Sweden 12.1 percent.

e Communication services, 5.1 percent.

* Restaurants and hotels, 4.9 percent.

* Transports, 4.0 percent.

*  Furnishings, household equipment and routine maintenance of the house, 3.7 percent.
e Leisure time and culture, 3.2 percent.

Expenditure groups that increased the most between 2006 and 2016 were:

* Direct purchases abroad by residents 69 percent.

*  DPurchases by non-resident households in Sweden 67 percent.

* Communication services, 50 percent.

*  Furnishings, household equipment and routine maintenance of the house, 44 percent.
e Leisure time and culture, 48 percent.

* Restaurants and hotels, 37 percent.

Other highlights

*  Between 2010 and 2016, the consumption increased with 12.3 percent, while the con-
sumers themselves perceive an increase of 2.3 percent.

* E-commerce increased from 2.7 percent of the total retail sector in 2006, to 7.7 percent
of the total retail sector in 2016 (a total increase of 5 percentage points).

e Swedish consumers spend more time in shopping malls.

*  Other trends are that Swedish consumers more frequently visit restaurants during eve-
nings, use special price offers, buy second-hand and buy gifts.

*  Swedish consumers have never reported a higher degree of life satisfaction than in 2016.
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In-depth articles

Restaurant consumption
The consumption of restaurants increase because of:

*  More women visit restaurants during evenings several times a week.
*  Restaurants have adjusted themselves to social media and blogs.

* Increased interest in green food experience.

e International interests for Nordic food (the New Nordic).

e The “foodie”culture.

Problematic markets from the perspective of eocnomic psychology

Economic psychology can help us to understand why some consumer markets are perceived
as problematic by consumers. Such markets (for instance telecommunication and electricity)
are characterized by very low consumer engagement.

KONSUMTIONSRAPPORTEN 2017
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1. Basfakta

Basfaktablocket beskriver den privata konsumtionen i Sverige 2016 och visar utvecklingen
de senaste tio aren med fokus pd hur konsumtionen forindrats sedan 2015. Basfakta-delen
bestar av fem delar; hushallens konsumtion, detaljhandelns omsittning, svenska konsum-
tionstrender, marknadernas funktionssitt och vilbefinnande i relation till konsumtionsut-
vecklingen. I den forsta delen, hushillens konsumtion, presenteras forst utvecklingen av den
totala konsumtionen mer generellt, f6ljt av en mer detaljerad beskrivning av utvecklingen
inom primira konsumtionsomraden. I denna del kommer vi dven att jimfora konsumtionen
i kronor utifrin SCBs forsiljningsstatistik (Nationalrikenskaperna, NR) med hur mycket
pengar som konsumenter upplever att de spenderar di de fyller i en enkit (SOM-insitutets
nationella undersékning).

Hushallens konsumtion

Hushallens totala konsumtion uppgick till 1 889 miljarder kronor 2016 (tabell 1). Bostaden
star for den storsta delen av den privata konsumtionen, 26,2 procent, och omfattar bland annat
hyra, lanekostnader och uppvirmning. Andra stora poster ir transporter, 12,8 procent, livsme-
del och alkoholfria drycker, 12,4 procent, samt fritid, underhillning och kultur, 11,1 procent.

Tabell 1 Hushallens totala konsumtion i Sverige 2016

miljarder kronor forandring forandring genomsnittl

Konsumtionsomrade andel 2016 | sedan 2006 sedan 2015 forandr
2016 I6pande priser | fasta priser fasta priser sedan 2006

Livsmedel och alkoholfria drycker 12,4% 234 14% 2.2% 1,3%
Alkohol och tobak 3,6% 68 8% 1,2% 0,8%
Kl&der och skor 4,8% 92 18% -0,4% 1,7%
Bostad, el, gas och uppvarmning 26,2% 494 13% 3,1% 1,2%
Mébler, hushallsartiklar och underhall 54% 102 44% 3,7% 3,7%
Hélso- och sjukvard 3,5% 67 35% 2,1% 31%
Transporter 12,8% 241 13% 4,0% 1,3%
Kommunikation 3,0% 57 50% 51% 4.1%
Fritid, underhallning, kultur 1,1% 209 43% 3.2% 3,6%
Utbildning 0,3% 5 23% 1,5% 2,1%
Hotell, kaféer och restauranger 6,5% 122 37% 4,9% 3.2%
Ovriga varor och tjinster 11,0% 208 30% 1,0% 2,6%
Delsumma 100,0% 1900 23% 2,8% 2,0%
Hushallens konsumtion i utlandet 5,6% 106 69% 1,6% 5.4%
Utlandsk konsumtion i Sverige -6,2% -116 67% 12,1% 5,3%
Total konsumtion 100,0% 1889 23% 2,2% 2,0%

Kalla: SCB, Nationalrdkenskaperna, Hushéllens konsumtionsutgifter fordelade efter andamal (FN:s klassificering COICOP). Beloppen &r uppdat-
erade enligt publicering 2017-09-13. | bilaga 3 finns en forteckning dver vilka varor och tjanster som ingar i respektive konsumtionsomrade.
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Konsumtionen fortsatter oka

Under den senaste tioarsperioden (2006-2016) har konsumtionen ckat med 23 procent (fasta
priser, inflationsjusterat). Det innebir att vi kdpte 23 procent mer och/eller dyrare varor och
janster under 2016 jimfort med 20006. Priserna dkade under dessa ar med sammanlagt 11,3
procent. Jimfort med dr 2015 har de totala priserna 6kat med 1 procent, vilket innebir att
varor och tjinster i Sverige 6verlag har blivit 1 procent dyrare frin 2015 till 2016 (bilaga 1, ta-
bell 1.3). Under 2016 har svenska folkets konsumtion 6kat inom alla omriden med undantag

av klader och skor (tabell 1 och figur 1).
Figur 1. Férandring i hushallens konsumtion per konsumtionsomrade 2006-2016
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Kalla:SCB, Nationalrékenskaperna, Hushallens konsumtionsutgifter fordelade efter &ndamal (FN:s klassificering COICOP) Beloppen
r uppdaterade enligt publicering 2017-09-13
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Jamfort med 2015 har konsumtionen 6kat med 2,2 procent. Konsumtionsékningen 2016 ir
nigot mindre 4n dkningen under 2015. Den arliga 6kningen de senaste tio aren har legat pa
2,0 procent i snitt." I lopande priser, det vill siga utan inflationsjustering, kade hushallens
utgifter med 3,5 procent mellan 2015 och 2016, fran 1826 miljarder kronor till 1 889 mil-
jarder kronor. Sedan krisen i borjan av 1990 talet har konsumtionen 6kat i stort sett varje ar.
Konsumtionen i fasta priser har ckat med 63,4 procent under tjugoérsperioden 1996-2016.
Bade den totala konsumtionen och konsumtionen per capita har 6kat kontinuerligt, med un-
dantag av aren 2008 och 2009 (figur 2; figur 3).

Figur 2. Hushallens totala konsumtion i miljoner kronor under perioden 1996-2016 i fasta priser
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Kalla: SCB, Nationalrékenskaperna, Hushéllens konsumtionsutgifter fordelade efter andamal (FN:s klassificering COICOP). Beloppen &r
uppdaterade enligt publicering 2017-09-13

Figur 3. Hushallens totala konsumtion per capita i kronor under perioden 1996-2016 i fasta priser
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Klla: SCB, Nationalrakenskaperna, Hushallens konsumtionsutgifter fordelade efter &ndamal (FN:s klassificering COICOP). Beloppen &r
uppdaterade enligt publicering 2017-09-13

1 Den genomsnittliga arliga 6kningen dr mindre dn 1/10 av den totala 6kningen pd 10 ar. Om ndgot 6kar med 10%
per ar sd blir den totala 6kningen 10 ar senare 159%. Genomsnittlig drlig fordndring pa 10 r beriknas genom att ta
10:e roten ur kvoten av konsumtionen ar 10 och konsumtionen ar 0
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Gapet mellan upplevd och verklig konsumtion okar

Under perioden 2010-2016 har vi fragat svenska konsumenter i SOM-undersékningen hur
mycket pengar de uppskattar att de ligger pa 1) mat, 2) mébler/inredning, 3) hemelektronik
och 4) klider och skor. Vi har beriknat ett index for de fyra varukategorierna i syfte att fa
en indikator pd den upplevda totala konsumtionen ver tid. Denna indikator har vi jimfort
med den totala konsumtionen per capita utifrin SCBs Nationalrikenskaper. Figur 4 illus-
trerar att konsumenterna upplever att de 6kat sin konsumtion med i genomsnitt 2,3 procent
under perioden 2010-2016, medan konsumtionen enligt SCB har 6kat med 12,4 procent (16-
pande priser i bade enkitundersékningen och SCB). I Konsumtionsrapporten 2016 framgar
att glappet mellan upplevd och verklig konsumtion ir stérre for sillankdpsvarorna mébler
och klader, dn for dagligvaror som mat (Roos, 2016). Det ir intressant att notera att det
totala glappet mellan upplevd konsumtion och verklig konsumtion 6kade under 2016 (figur
4). Jamfort med 2015 tror svenska konsumenter 2016 att de ligger mindre pengar pd mat/
livsmedel, mébler/inredning, hemelektronik och klider/skor. Om vi jimfér med hushéllens
konsumtionsutveckling frin 2015 till 2016 (tabell 1), ser vi att svenska konsumenter har fel pa
alla omraden utom klider/skor (figur 5, tabell 1).

Figur 4. Procentuell fordndring i upplevd och verklig konsumtion per capita i kronor under perioden
2010-2016
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Kalla: SCB, Nationalrikenskaperna, Hushéllens konsumtionsutgifter fordelade efter andamal (FN:s Klassificering COICOP), Beloppen &r uppdaterade
enligt publicering 2017-09-13. Hansyn till forandring i folkméangd har tagits. SOM-institutets riksrepresentativa matning ar 2010, 2012, 2013, 2015
och 2016 (hur berdkningen har gatt till framgar av bilaga 5). Férandring i Iopande priser med 2010 som referensar.

Livsmedel och alkoholfria drycker

Konsumtionen av livsmedel och alkoholfria drycker 6kade 2,2 procent mellan 2015 och 2016
(tabell 1). Den genomsnittliga 6kningen av kategorin (livsmedel och alkoholfria drycker) har
varit 1,3 procent per ar sedan 2006. Under tiodrsperioden 2006 till 2016 6kade konsum-
tionen av livsmedel och alkoholfria drycker med 14 procent (tabell 1 och figur 1). Priserna
okade med 1,1 procent frin 2015 till 2016 och 24,1 procent fran 2006 till 2016 (bilaga 1).

Nir priserna pa varor forindras eller nir méanniskors inkomster forindras, sa dndras konsum-
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tionen enligt nationalekonomisk mikroteori (Stiglitz, 1993). Denna f6rindring sker utifran
hur kinsliga konsumenterna ar for prisforindringar respektive inkomstférindringar. Enligt
teoribildningen s antas efterfrigan pa mat vara ungefir samma over tid, oavsett prisbildn-
ing och inkomst (Stiglitz, 1993; Loov & Widell, 2009). Detta eftersom mat 4r en nédvin-
dighetsvara som alltid behéver konsumeras. I tidigare konsumtionsrapporter s har vi visat
att resonemanget inte héller pa konsumtionsférhillandena i Sverige. Konsumtion av mat kan
generera njutning och vilmaende. Livsmedel kan ocksd vara bade identitetskapande och/eller
en social markér. Matkonsumtionen i dagens Sverige fyller alltsd betydligt fler behov 4n att
mitta magen (Briilde & Fors, 2012; Pipping Ekstrom, 2013; Cederberg & Roos, 2015). Att
svenska folket koper mer mat dn vad de iter, skulle ocksa kunna ses som en forklaring till att
matkonsumtionen dkar (Ostergren & Normann, 2016).

Figur 5. Upplevd konsumtion i kronor av fyra konsumtionskategorier 2010-2016, per manad
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Kélla: SOM-institutets riksrepresentativa matning ar 2010, 2012, 2013, 2015 och 2016 (hur berakningen har gatt till framgar
av bilaga 5).

Alkohol och tobak

Hushallens kop av alkohol och tobak uppgick ar 2016 till 68 miljarder kronor. Detta innebir
en 6kning med 1,2 procent jamfért med dr 2015 (tabell 1). Priserna dkade med 1,4 procent
fran 2015 till 2016 och 37,7 procent fran 2006 till 2016 (bilaga 1). Under tiodrsperioden,
2006-2016, har svenskarnas konsumtion i kronor 6kat med 8 procent f6r alkohol och tobak.
Det tycks emellertid vara sé att alkoholkonsumtionen mitt i volym minskar nagot (Trolldal,
2016), medan alkoholkonsumtionen mitt i antalet tillfillen som alkohol dricks okar nigot.
Vidare s har vira alkoholvanor forindrats fran starksprit till 61 och framforallt vin (Holm-
berg & Weibull, 2013; Roos, 2015). D4 systembolagets forsiljning 6kat under perioden 2006-
2016 (SCB, 2017) medan volymen alkohol minskat nagot, drar vi slutsatsen att svenska folket
konsumerar allt exklusivare alkoholdrycker.
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Klader och skor

Konsumtionen av klider och skor minskade med 0,4 procent mellan 2015 och 2016. Klider
och skor ir den enda konsumtionskategorin som minskade frin 2015-2016 (tabell 1). Priserna
for kldder och skor kade ocksa mer dn for 6vriga konsumtionskategorier (bilaga 1). Formod-
ligen bidrar de okade priserna till att konsumtionen minskade nagot. Under perioden 2006
till 2016 har den genomsnittliga 6kningen varit 1,7 procent per dr. Hushéllen konsumerade
18 procent mer klider och skor under 2016 jimfort med 2006 (tabell 1 och figur 1). Mellan
2006 och 2016 6kade priserna med 12,5 procent i denna kategori (bilaga 1).

Bostad

Den sammanlagda bostadskonsumtionen 6kade med 3,1 procent fran 2015 till 2016 (tabell
1). Den genomsnittliga férindringen mellan 2006 och 2016 var 1,2 procent. Den totala
konsumtionsokningen var 13 procent under tiodrsperioden (tabell 1 och figur 1). Priserna i
bostadskategorin har 6kat med 0,8 procent mellan 2015 och 2016. Fran 2006 till 2016 okade
priserna inom boendekategorin med 11,9 procent (bilaga 1).

Mabler, hushallsartiklar och underhéll

Konsumtionskategorin mabler, hushéllsartiklar och underhall 6kade med 3,7 procent mellan
2015 och 2016 (tabell 1). Den genomsnittliga 6kningen per dr under tioarsperioden 2006—
2016 var 3,7 procent. Totalt 6kade kategorin 44 procent mellan 2006 och 2016 (tabell 1 och
figur 1). Priserna pd mobler och andra hushéllsvaror 6kade med 0,8 procent mellan 2015 och
2016. Jamfort med 2006 ligger priserna 2,2 procent ligre 2016 (bilaga 1).

Hélso- och sjukvard

De hilso och sjukvardskostnader som hushallen betalar direkt (exempelvis medicin och pa-
tientavgifter och andra avgifter som inte finansieras via skattesedeln) uppgir till 3,5 procent av
den totala konsumtionen (tabell 1). De hir kostnaderna visar pd en 6kning av konsumtionen
av hilso och sjukvard med 2,1 procent mellan 2015 och 2016. Den genomsnittliga 6kningen
per ar under tiorsperioden 2006-2016 var 3,1 procent. Den totala 6kningen under hela
tioarsperioden dr 35 procent (tabell 1 och figur 1). Mellan 2015 och 2016 var prisckningen
0,4 procent i denna kategori medan priserna dkade med 13,7 procent under tiodrsperioden
2006 till 2016 (bilaga 1).

Transporter

Transportkonsumtionen bestar av inkdp och drift av fordon och kép av transporttjinster som
lokalresor. Konsumtionen 6kade med 4,0 procent mellan 2015 och 2016 (tabell 1). Under tioérs
perioden 2006-2016 ser vi en 6kning i konsumtionen av transporter pa i genomsnitt 1,3 procent
per ar. Sammantaget innebir det en 6kning pa 13 procent under perioden 2006-2016 (tabell 1
och figur 1). Priserna i transportkategorin 6kade med 0,7 procent fran 2015 till 2016 och 6kade
med 14,5 procent frin 2006 till 2016 (bilaga 1). En stor del av svenska transportkostnader han-
dlar om bilkép. Att bilindustrin gir bra indikerar att svenska konsumenter inte bekymrar sig f6r
en finansiell nedging, samt att bankerna har majlighet att ge 1an (Wickelgren, 2011).

Kommunikation

Hushallens konsumtion av kommunikationsrelaterade varor och tjinster (till exempel post-
tjdnster, teleutrustning och teletjinster) ckade med 5,1 procent mellan 2015 och 2016 (tabell
1). Den genomsnittliga arliga 6kningen under perioden 2006—2016 var 4,1 procent. Konsum-
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tionen 6kade med 50 procent mellan 2006 och 2016 (tabell 1 och figur 1). Priserna i kom-
munikationskategorin (post och telekommunikationer) minskade med 5,0 procent frin 2015
till 2016 och minskade med 27,5 procent frin 2006 till 2016 (bilaga 1).

Fritid, underhallning och kultur

Fritidsomradet 6kade med 3,2 procent mellan 2015 och 2016 (tabell 1). Den genomsnittliga 6k nin-
gen per ar ligger pd 3,6 procent under perioden 2006 till 2016. Den sammanlagda dkningen under
denna tioarsperiod var 43 procent (tabell 1 och figur 1). Priserna 6kade med 0,2 procent mellan 2015
och 2016. Under tioarsperioden, fran 2006 till 2016, sjonk priserna med 7,2 procent (bilaga 1).

Utbildning

Hushallens kostnader for utbildning ir en liten kategori, 0,3 procent av hushallets totala kon
sumtion (tabell 1). Utbildning ckade med 1,5 procent frin 20152016 och med 23 procent frin
2006-2016 (tabell 1).

Hotell, kaféer och restauranger

Hushillens konsumtion pd hotell, kaféer och restauranger ckade med 4,9 procent mellan
2015 och 2016 (tabell 1). I genomsnitt ckade konsumtionen med 3,2 procent per dr mellan
2006 och 2016, vilket motsvarar en sammanlagd 6kning pa 37 procent (tabell 1 och figur 1).
Priserna steg med 2,3 procent mellan 2015 och 2016. Prisékningen var 28,9 procent mellan
2006 och 2016 (bilaga 1). Det ir intressant att notera att konsumtionen (fasta priser) 6kar sa
mycket inom denna kategori, trots att priserna har stigit mer dn i nigon annan kategori. Sven-
ska konsumenter spenderar betydligt mindre pengar pé hotell an pa kaféer och restauranger,
dven om okningen for de tvd subkategorierna under tioarsperioden 2006-2016 varit snarlik
(figur 6). Ar 2016 utgjorde restauranger och kaféer 87 procent och hotell- och évernattning-
stjdnster 13 procent av konsumtionen i kategorin (figur 6).

Figur 6. Konsumtion av restauranger, kaféer och hotell, 2006-2016, ldpande priser
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Med tanke pa att priserna pd restauranger har okat betydligt mer an konsument-
prisindex, tycks den okade restaurangkonsumtionen vara driven av annat an lagre
priser. [ en av arets fordjupningsdelar analyserar Sofia Ulver, docent i marknadsforing
pa ekonomihogskolan i Lund, den 6kade restaurangkonsumtionen.

Ovriga varor och tjanster

Andelen som kategorin 6vriga varor och tjdnster utgor har vuxit sedan vara forsta mitningar.
I de tidiga konsumtionsrapporterna rapporterade vi tio procent, medan vi i dag rapporterar
elva procent. Ovriga varor och tjinster bestar framférallt av fyra kategorier, i fallande ordning
utifrin konsumtionen i kronor 2015; (1) Finansiella tjinster, (2) Personlig omvardnad (har-
och skénhetsvérd och varor for kropps-och skonhetsvard) (3) Omsorgstjinster for barn, dldre
och funktionedsatta, (4) Forsikringstjinster. Den kategori som okat mest under perioden
1996-2015 ir personlig omvérdnad. I 16pande priser sa har konsumtionen av har- och skén-
hetsvéird okat med 250 procent medan konsumtionen av varor f6r kropps- och skonhetsvard
har 6kat med 160 procent. Den subkategori som 6kat mest ir hushallens konsumtion av
personlig assistans till manniskor med funktionsnedsittning. Konsumtionsékningen inom
denna kategori i I6pande priser under perioden 1996-2005 var 612 procent, frin 4 184 mil-
joner kronor till 29 785 miljoner kronor (SCB, 2017b).

Konsumtion i utlandet

Hushillens konsumtion i utlandet 6kade med 1,6 procent mellan 2015 och 2016, tabell 1.
Under perioden 2006-2016 har hushallens konsumtion i utlandet 6kat med i genomsnitt 5,4
procent per ar, vilket motsvarar en sammanlagd 6kning pa 69 procent, tabell 1 och figur 1.
Hushillens konsumtion i utlandet inkluderar allt som svenska hushall koper i utlandet eller
koper pé nitet fran utlindska sajter, exempelvis streaming, internetbokningar och postorder.
Enligt den sa kallade E-barometern si handlar var femte svensk varje minad frin utlindska
webbutiker. Frin mitten av 2016 s 6kade inkdp fran Kina kraftigt. Det frimsta skilet for att
handla utomlands ir ldgre priser (Postnord, 2017a; Postnord, 2017b).

Utlandsk konsumtion i Sverige

Utlindsk konsumtion i Sverige var 12,1 procent storre 2016 jimfort med 2015, tabell 1.
Detta dr den kategori som 6kade mest i Sverige ar 2016. Den genomsnittliga 6kningen ir 5,3
procent per ir mellan 2006 och 2016, tabell 1 och figur 1. Utlindsk konsumtion i Sverige
okade med 67 procent under dessa tio ér, tabell 1 och figur 1. Utlindsk konsumtion i Sverige
inkluderar allt som svenska hushall képer i utlandet eller koper pé nitet fran utlindska sajter
(jamfor Konsumtion i utlandet). Under de senaste aren ir det framforallt de utomeuropeiska
besokarna som sttt for tillvixten. Denna grupps dvernattningar har 6kat med 70 procent se-
dan ar 2012. Under 2016 6kade 6vernattningarna frin denna grupp med 10,9 procent, varav
overnattningarna frin Kina 6kade med 25 procent (Tillvixtverket, 2017). I Konsumtionsrap-
porten 2014 uppmirksammades att antalet turister i Sverige 6kar frin nya turistmarknader,
sasom Kina och Ryssland (Lundberg, 2014). Utlindsk konsumtion i Sverige, liksom sven-
skarnas konsumtion i utlandet ir delvis relaterat till hur starka olika valutor ir. Under 2016
sa forsvagades den svenska kronan mot den amerikanska dollarn (1,5 procent), euron (1,2
procent) och den danska kronan (1,4 procent), medan den stirkes mot den norska kronan
(2,5 procent) (Sveriges Riksbank, 2017). Detta innebir att det blir dyrare for konsumenter
fran Norge att handla i Sverige, medan det blir billigare for konsumenter fran USA, Europa
och Danmark. Detta kan tinkas vara en forklaring till den 6kade utlindska konsumtionen i

KONSUMTIONSRAPPORTEN 2017 |



Sverige under 2016. Det finns emellertid en rad psykologiska motiv till varfor turismen 6kar,

sasom omvixlingssokande, eskapism och att utveckla sig sjilv (Lundberg, 2014).

Detaljhandelns forsaljning

Detaljhandeln utgor en viktig del av samhaillet. Forutom att den utgér en betydande del av
landets vilstind i termer av bruttonationalprodukt (BNP), si 4r handeln enligt Hagberg och
Jonsson (2016) ocksd en del av minniskors vardag och sociala métesplats.

Detaljhandelns totala omsittning uppgick till 751 miljarder kronor 2016 (HUI Research,
2017). Detaljhandeln delas upp i dagligvaruhandel och sillankdpsvaruhandel. Dagligvaru-
handeln inkluderar butikshandel av livsmedel, drycker och tobak, medan sillankopsvaru-
handel inkluderar all annan butikshandel samt detaljhandel utanfor butiker (se bilaga 2 for
en mer detaljerad indelning). Enligt en sidan uppdelning svarade dagligvaruhandeln for 43
procent och sillankdpsvaruhandeln for 57 procent av detaljhandelns totala omsittning 2016.
Fran 2015-2016 6kade dagligvaruhandeln med 2,5 procent och sillankopsvaruhandeln med
4,0 procent (I6pande priser, SCB, 2017). Om vi tar hinsyn till prisutvecklingen inom da-
gligvaruhandeln och sillankopsvaruhandeln blir skillnaderna betydligt stérre: 1,4 procent
okning for dagligvaruhandeln och 4,7 procent 6kning inom sillansképsvaruhandeln. Dessa
siffror i fasta priser stimmer bittre 6verens med konsumenternas utgifter i kronor som redovi-
sats tidigare (tabell 1). Detta har att géra med att priserna har dkat inom dagligvaruhandeln
och minskat inom sillanképshandeln (bilaga 1). Det har ocksa att gora med att priselastic-
iteten 4r mindre f6r dagligvaror dn for sillankopsvaror. Hojda livsmedelspriser har alltsd inte
inneburit minskad efterfrigan. Enligt HUI Research (2015) finns tendenser till att den 6kade
forsiljningen av sillankdpsvaror sedan finanskrisen 2008 sker pa grund av ligre priser och
dirmed pressade marginaler for handeln. En 6kning av internationell och digital konkurrens
kan handla om en strukturell omstillning med lidgre priser och minskade marginaler, snarare
dn en temporir konjunkturnedging (HUI Research, 2015).

Det dr intressant att titta pa detaljhandelns omsittningsutveckling i bade 16pande och fasta
priser. Lopande priser ir inte inflationsjusterade, vilket innebir att de inte tar hinsyn till
prisutvecklingen inom olika varukategorier (bilaga 1). Med l6pande priser kan vi se hur my-
cket pengar som spenderas inom olika kategorier over tid. I l6pande priser ser vi att de-
taljhandelns omsittning 6ver en tiorsperiod varit den samma mellan dagligvaruhandeln och
sillankopsvaruhandeln (figur 7). Om vi didremot betraktar omsittningen i fasta priser si ser
vi att omsittningen har okat betydligt mer inom sillanképsvaruhandeln 4n inom daglig-
varuhandeln (figur 8). Detta beror pa att minga sillankopsvaror, exempelvis mébler, datorer,
mobiltelefoner och hemelektronik, har blivit billigare (se kategori 05, 08 och 09 i bilaga 1),
medan dagligvaror har blivit dyrare (se kategori 01 i bilaga 1).

Den kategori inom sillankdpsvaruhandeln som 6kat betydligt mest under perioden 2006-
2016 ir informations- och kommunikationsutrustning, exempelvis datorer och telekommu-
nikationsutrustning. Butiker fér information-och kommunikationsutrustning har 6kat sin
omsittning med 394 procent i fasta priser, medan de har 6kat sin omsittning med 17 pro-
cent i I6pande priser (SCB, 2017). Detta innebir att priserna har sjunkit inom kategorin och
att konsumenter idag fir vildigt mycket mer information och kommunikationsutrustning
for sina pengar dn vad de fick dr 2006, bade i termer av fler enheter och i termer av mer
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avancerade produkter. Inom sillankopsvaruhandeln 6kade dven sporthandel och heminredn-
ingshandel mycket under 2016 (HUI Research, 2017).

De kategorier som har dkat mest i omsittning under perioden 2006-2016, om hinsyn tas till
bade l6pande och fasta priser ir sillankdpsvaror i varuhus och stormarknader (6kning med
198 procent i I6pande priser och 170 procent i fasta priser) samt postorder och internethandel
(6kning med 155 procent i I6pande priser och 134 procent i fasta priser) (SCB, 2017).

Aven butikshandeln med kosmetika, hygien- och sjukvirdsartiklar (exklusive apotek) har
okat markant under perioden 2006-2016; 112 procent i 16pande priser och 94 procent i fasta
priser (SCB, 2017). Handelns 6kade omsittning av kosmetika och hushéllens 6kade utgifter
for kropps- och skonhetsprodukter (se Hushéllens utgifter, 6vriga varor och tjinster) hinger
givetvis samman, de ir olika sidor av samma mynt. En forklaring till den 6kade omsittningen
dr att min i allc hogre utstrickning ligger pengar pa hudvird och hygienartiklar (Petersson
Mclntyre, 2010).

Figur 7. Omséttningsutveckling i detaljhandeln mellan dagligvaruhandel och séllankdpsvaruhandel, fasta priser.
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E-handeln utgér enbart en liten del av den totala detaljhandeln (Hagberg & Jonsson, 2016).
Enligt den sa kallade E-barometern s& uppgick e-handeln till 7,7 procent av den svenska de-
taljhandeln ar 2016 (Postnord, 2017). Ar 2006 var andelen 2,7 procent (Postnord, 2017). Det-
ta innebir att e-handeln har 6kat sin andel av den totala detaljhandeln med 5 procentenheter
under tiorsperioden 2006-2016. Ar 2016 var e-handelns omsittning 57,9 miljarder kronor.
Ar 2006 omsatte e-handeln 14,3 miljarder kronor (Postnord, 2017). E-handelns omsittning
har under tioarsperioden 2006-2016 6kat med 304 procent. Okningen fran 2015 till 2016
var 15,6 procent. Denna 6kning dr nigot mindre 4n okningen fran 2014 dill 2015, pa 16,8
procent. De varor som omsitts mest genom e-handel dr hemelektronik och kldder/skor. Till-
sammans utgor de 36,8 procent av den totala e-handeln och bada har kat under 2016, med
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11 respektive 8 procent. Under 2015 6kade hemelektronik med 16 procent och klider/skor
med 12 procent. Betriffande hemelektronik sa utgér e-handeln ungefir 23 procent av den to-
tala handeln. Betriffande klider och skor s utgdr e-handeln ungefir 14 procent av den totala
handeln. Fyra konsumtionsomraden, dir e-handeln 6kade mycket under 2016 var bygghan-
del (29 procent), inredning/mébler (26 procent), sport/fritid (28 procent) och barnartiklar/
leksaker (23 procent). C)kningen inom alla dessa omraden var emellertid 4n storre under 2015.

Figur 8. Omséttningsutveckling i detaljhandeln mellan dagligvaruhandel och séllanképsvaruhandel, I6pande priser.
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%
2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

=g Dagligvaror =< = Sillankdpsvaror

Svenska konsumtionstrender

Forutom att underséka hur mycket pengar som svenska konsumenter spenderar pa olika kon-
sumtionsomraden s dr det ocksé intressant att undersoka konsumtion utifrin hur ofta olika
konsumentbeteenden sker. Den statistik som svenska konsumtionstrender bygger pad ir in-
samlat av SOM-institutet under perioden 2006-2016.

Svenska konsumenter uppger att de anvinder priserbjudanden betydligt oftare 4r 2016 4n ar
2013, fran 21 ganger i snitt per person och ar till ungefir 37 ginger. Det har ocksa skett en
rejil 6kning betriffande tid som konsumenter spenderar i kopcentrum. I genomsnitt uppgav
den svenska konsumenten att hen besokte "kopcentrum i minst en timma” vid 17 tillfillen
under r 2016. Motsvarande siffra r 2013 var 10 tillfillen. Det dr inte bara konsumenternas
tid som okar i kopcentrum, utan ocksd omsittningen och siledes hushallens utgifter (HUI
Research, 2017; Svenska kdpcentrum, 2017).

Sedan 2012 s har konsumtionen via internet tagit fart ordentligt i Sverige. I genomsnitt sa
koper den svenska konsumenten (mellan 16-85 4r) nigon vara eller tjinst pa internet vid 15
tillfillen per ar. Enligt E-barometern 6kade omsittningen for e-handeln med 305 procent
fran 2006 till 2016, fran 14,3 miljarder kronor till 57,9 miljarder kronor. Detta motsvarar
ungefir 7,7 procent av handelns totala omsittning. Trots att e-handeln 4r pa framgang dr det
viktigt att notera att ungefir 7,6 procent av svenskarna inte anvinde Internet under r 2016
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(berikningar frin den nationella SOM-undersokningen 2016). Mer om e-handeln finns att
lisa i foregdende avsnitt (Detaljhandelns omsittning).

Svenska folket spelar allt mindre frekvent om pengar pa exempelvis lotto, trav och tips. En
tydlig minskning har skett sedan ar 2012. Ar 2016 spelar svensken i genomsnitt 14 ginger
per ar.

Sedan 2011 si besoker svenska konsumenter restauranger och barer pa kvillstid mer frekvent,
en trend som vi diskuterat tidigare och relaterat till en kontinental livsféring (Roos, 2013).
I genomsnitt si besoker svensken restauranger och pubar under kvillstid minst en gang i
ménaden. Vi har tidigare sett att svenska hushill spenderar allt mer pengar inom kaféer och
restauranger (figur 6). Sofia Ulver, docent i marknadsforing, Ekonomihdgskolan vid Lunds
universitet, analyserar den hir trenden i en av arets fordjupningar.

Prosocial konsumtion 4r nir vi spenderar vira pengar pa andra i stillet for pa oss sjilva,
exempelvis genom att donera pengar till hjilporganisationer eller képa presenter till andra.
Sddan konsumtion har visat sig leda till okat vilbefinnande hos givaren (Fors & Briilde,
2011). Sedan 2013 sa har svenska folket allt oftare donerat pengar till hjilporganisationer. En
viss minskning i donerandet skedde emellertid frin 2015 till 2016. I dag skinker genomsnitt-
skonsumenten i Sverige pengar till en hjilporganisation 7 ginger per ar. Svenskar handlar
ocks allt oftare presenter. Ar 2013 handlade svensken i genomsnitt presenter vid sex tillfillen,
medan hen under 2016 i genomsnitt handlade presenter vid sju tillfillen.

Sedan 2012 har ocksa konsumtionen av second-hand fatt ordentlig fart i Sverige. I genomsnitt
handlar den svenska konsumenten pa second-hand en ging i kvartalet (tabell 2). 24 procent av
befolkningen anger att de handlat klider och skor pa second-hand. Det dr den storsta kategorin.
Andra varor som képs mycket pd second hand 4r husgerdd och porslin, bocker och mébler

(Holmberg, 2015).

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

Konsumtionstrend 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 2011 | 2012 | 2013 | 2014| 2015| 2016
Anvénda priserbjudande - - - 16,3 18,0 135 15,2 21,0 - 36,7
Spendera tid i kdpcentrum - - - - 11,0 9,5 - 17,3
Kdpa via Internet 8,9 9,2 9,1 8,2 10,5 10,1 9,0 10,2 12,7 139 14,7
Spela om pengar 13,7 13,6 14,8 15,8 15,2 14,7 16,3 154 139 13,8 13,6
Besoka restauranger 9,2 9,7 9,6 9,7 9,8 9,5 10,0 10,1 10,5 114 12,1
Donera pengar till hjdlporganisation 47 53 51 50 58 53 54 51 6,7 77 74
Handla presenter - - 6,3 6,2 - - 54 6,1 - 71
Handla second-hand - - 2,3 2,6 22 2,2 2,1 3,1 2,8 35 3,6

Kalla: SOM-institutets nationella undersokningar 2006-2016. Not: - = Trenden méttes inte detta ar. Berakningar framgar av bilaga 4.
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Marknadernas funktionssatt

Ur konsumentens perspektiv dr det intressant att studera hur olika konsumtionsmarknader
fungerar. Konsumentverket redovisar varje ar hur vil olika marknader fungerar utifrin en
sammanvigning av: 1) Konsumenters férutsittningar (transparens, valméjligheter, tillit och
agerande), 2) Misslyckade val, 3) Marknadens hushéllsekonomiska betydelse.

Utifran tabell 2 kan vi konstatera att tjanstemarknader upplevs som mer problematiska in
varumarknader. De tjinster som upplevs problematiska dr frimst sidana som tidigare har
varit reglerade (exempelvis telekommunikation, férsikringar och banker) och/eller sidana
dir informationen ir skev mellan siljare och kdpare (exempelvis bank och finanstjinster,
forsikringar, hantverkare, bilverkstider, fastighetsmiklare och begagnade bilar). Det ir in-
tressant att notera att de tre mest problematiska marknaderna 4r de samma under perioden
2013-2017. Telekommunikationstjdnster upplevs som den mest problematiska marknaden,
trots att det r den marknad som vuxit mest och trots att priserna pid marknaden fortsatt att
sjunka. Dessutom har tickningen blivit bittre (Konsumentrapporten, 2016).

I en av arets fordjupningsdelar kommer Carina Holmberg, doktor i foretagsekonomi vid Sodertorns
Hogskola, analysera vad missnojet pd marknaderna beror pa utifran ekonomisk psykologi.
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Tabell 2. De tio mest problematiska marknaderna enligt Konsumentmarknadsindex, KMI 2013-2017

2013 2014 2015 2016 2017
Telekommunikation- Telekommunikation- Telekommunikation- Telekommunikation- Telekommunikation-
stjanster stjanster stjanster stjanster stjanster
(Kommunikation) (Kommunikation) (Kommunikation) (Kommunikation) (Kommunikation)
Forsakringar Férsakringar Forsakringar Férsakringar Férsakringar
(Gvriga varor och (Gvriga varor och (Gvriga varor och (Gvriga varor och (Gvriga varor och
tjdnster) tjanster) tjanster) tjanster) tjanster)
Bank och finanstjan- Bank och finanstjan- Bank och finanstjan- Bank och finanstjan- Bank och finanstjan-
ster ster ster ster ster
(Gvriga varor och (Gvriga varor och (Gvriga varor och (Gvriga varor och (Gvriga varor och
tjdnster) tjdnster) tjanster) tjdnster) tjianster)
Tagresor och kollek- Hantverkare Juridiska tjanster Juridiska tjanster Tagresor och kollek-
tivtrafik tivtrafik
(Gvriga varor och (Gvriga varor och (Gvriga varor och

(Transporter) tjdnster) tjanster) tjdnster) (Transporter)
El Bilverkstader Hantverkare El Hantverkare
(Bostad) (Transporter) (Gvriga varor och (Bostad) (Gvriga varor och

tjanster) tjanster)
Hantverkare Begagnade bilar Bilverkstader Hantverkare Juridiska tjanster
(Gvriga varor och (Transporter) (Transporter) (Gvriga varor och (Gvriga varor och
tjdnster) tjanster) tjanster)

Bilverkstader

Tagresor och kollek-
tivtrafik

Klader och skor

Tagresor och kollek-
tivtrafik

Bilverkstader

(Transporter)

(Gvriga varor och
tjanster)

tivtrafik

(Transporter)

(Klader och skor)

(Transporter) (Klader och skor) (Transporter)
(Transporter) (Transporter)
Fastighetsmaklare Juridiska tjanster El Bilverkstader Fastighetsmaklare
(Gvriga varor och (Gvriga varor och (Bostad) (Transporter) (Gvriga varor och
tjdnster) tjdnster) tianster)
Klader och skor El Fastighetsmaklare Fastighetsmaklare El
(Klader och skor) (Bostad) (Gvriga varor och (Gvriga varor och (Bostad)
tjanster) tjdnster)
Begagnade bilar Fastighetsmaklare Tagresor och kollek- Klader och skor Klader och skor

(Klader och skor)

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

Det ir viktigt att relatera konsumtionsutvecklingen till konsumenters upplevelser av hur bra
de har det, det vill siga hur n6jda de 4r med sina liv. Den néjdhet som mits i SOM-undersok-
ningens enkit dr en kombination av hur vil respondenten anser sig ma och hur framgéngsrik
respondenten anser sig vara (Kahneman et al., 2006; Fors & Briilde, 2011). Den fraga som
har anvints for att mita vilbefinnande i denna undersékning dr "Hur néjd 4r du pa det hela
taget med det liv du lever”. Svarsalternativen ir "mycket n6jd”, “ganska n6jd”, "inte sirskilt
ndjd” och ”inte alls nojd”.

De allra flesta konsumenter i Sverige uppger att de 4r néjda med sina liv (tabell 3). Jimf6rt med
ar 2015 sd ar det fler personer ar 2016 som svarat att de dr mycket ndjda med sina liv (bilaga 1).
Andelen svenskar som 4r mycket njda med sina liv har 6kat med tiden och nidde en rekord-
niva pa 38 procent ar 2016 (tabell 3). Den stora forindringen 6ver tid 4r att svenskar i storre
utstrickning uppger att de dr mycket ndjda med sina liv, i stillet f6r ganska néjda med sina liv
(tabell 3). Om vi gar tillbaka 4n lingre i tiden sa 4r detta monster 4n tydligare. Ar 2005 var det
32,3 procent som uppgav att de var mycket ndjda med sina liv, medan 59,5 procent uppgav att
de var ganska nojda med sina liv (Roos, 2016).

Samtidigt som allt fler svenskar uppger att de dr mycket néjda med sina liv, tycks andelen
svenskar som inte ir nojda vara relativt stabil 6ver tid. Detta innebir att vilbefinnandet for
den svenska befolkningen som helhet har forbittrats. Andelen som svarar att de inte alls 4r
nojda har okat sedan mitningen 2015 (tabell 3).

Tabell 3. Vélbefinnande i Sverige 2006-2016

2006 2012 2013 2014 2015 2016
Mycket néjd 35,2 354 35,9 36,7 36,7 38,0
Ganska néjd 574 57,8 56,5 56,1 55,4 54,4
Inte sarskilt ndjd 6,6 57 6,4 6,1 7,0 6,4
Inte alls ndjd 08 11 1,2 1,1 0,9 1,2
Total 100% 100% 100% 100% 100% 100%
Antal svarande 3445 6090 8199 6705 6539 8 064

Enkétfragan 16d: “Hur ndjd &r du pa det hela taget med det liv du lever?” Svarsalternativen var 1) Mycket ndjd, 2) Ganska ndjd, 3) Inte sérskilt ndjd,
4) Inte alls ndjd. Kalla: Riks-SOM-understkningen 2006, 2012, 2013, 2014, 2015 och 2016

Kvinnor och man

Det ir statistiskt sikerstillt act kvinnor dr mer néjda med sina liv in vad min ir. Ett oberoende
t-test genomfordes for att jimfora vilbefinnande mellan min och kvinnor. Det férelag en sig-
nifikant skillnad (p<.001) mellan min (M=3,27, SD=0,64) och kvinnor (M=3,32, SD=0,63;
t (8037)=3,56, p=.000). Samtidigt skall det tilliggas att effektstorleken (Cohen’s d) dr mycket
liten (0,002), vilket innebir att enbart 0,2 procent av tillfredstillelse i livet forklaras av kon.
Den fyrgradiga skalan kodades enligt foljande; inte alls nojd” = 1, ”inte sirskilt nojd” = 2,
"ganska nojd” = 3, "mycket n6jd” = 4. Over en tioarsperiod blir bade min och kvinnor mer
nojda med sina liv (tabell 4).
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Tabell 4. Valbefinnande bland kvinnor och méan 2006, 2015 och 2016

2006 2015 2016

Kvinnor Man Kvinnor Mén Kvinnor Man
Mycket nojd 37,3 32,9 38,4 34,8 39,7 36,3
Ganska nojd 56,1 58,7 54,2 56,9 53,5 55,4
Inte sarskilt nojd 6,0 74 6,8 7.1 57 71
Inte alls ndjd 0,6 1,0 0,6 12 1,1 12
Total 100% 100% 100% 100% 100 100%
Antal svarande 1674 1530 3460 3068 4251 3786

Kalla: Riks-SOM-undersokningen 2006, 2015 och 2016

Inkomst och valbefinnande

Hushallets arsinkomst har ett tydligt samband med konsumentens subjektiva vilbefinnande
(tabell 5). Av konsumenter som bor i hushill dir inkomsten dr 200 000 kronor eller mindre,
uppger 25 procent att de dr mycket néjda och 3 procent att de inte alls dr néjda med sina liv.
Konsumenter som bor i hushall med en arsinkomst éver 600 000 kronor 4r i mycket hogre
grad nojda: 45 procent uppger att de dr mycket néjda och 0 procent uppger att de inte alls 4r
nojda med sina liv. Att ndjdheten med livet varierar utifrin hushillet inkomst 4r statistiske
sakerstillt (p<0,001). En variansanalys genomférdes for att undersoka om skillnaderna i hush-
allsinkomst och néjdhet skiljer sig 4t mellan hushall som har en ligre inkomst an 200 000
kronor, hushill som har en inkomst mellan 200 001 — 600 000 kronor och hushall som har
en inkomst pa 6ver 600 000 kronor. Statistiskt sikerstillda (p<0,05) skillnader finns mellan
alla tre grupper. Resultatet visar att hushéllens inkomst kan forklara 4,5 procent av néjdheten
med livet. Bakom hushallens totala inkomst kan det emellertid dolja sig andra variabler som
forklarar néjdheten 4n sjilva inkomsten, till exempel att dela hushéllet med nagon.

Tabell 5 Vélbefinnande bland lag- respektive hoginkomsttagare 2016 (Hushallsinkomst)

Hushallsinkomst Mycket nojd med livet Inte alls n6jd med livet
Upp till 200 000 kronor 25
601 000 kronor eller mer 48

Kalla: Riks-SOM-understokningen 2016

Individens egen inkomst har ocksi ett tydligt samband med konsumenters subjektiva vilbe-
finnande (tabell 6). Av konsumenter som har en bruttoinkomst pd mindre an 15 000 kronor i
ménaden uppger 32 procent att de dr mycket ndjda och 3 procent att de inte alls dr néjda med
sina liv. Av dem som har en bruttoinkomst pa 6ver 35 000 kronor i ménaden uppger 45 pro-
cent att de ar mycket néjda och 0 procent att de inte alls 4r nojda med sina liv. Att néjdheten
med livet varierar utifrin individens inkomst ir statistiskt sikerstillt (p<.001). En variansan-
alys genomférdes for att undersdka om skillnaderna i individinkomst och néjdhet skiljer sig
at mellan individer som har en ligre inkomst an 15 000 kronor i manaden, individer som har
en inkomst pa mellan 15 — 35 000 kronor och individer som har en inkomst pa éver 35 000
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kronor i manaden. Resultatet visade att inkomst kan férklara 2,3 procent av néjdheten med
livet. Det ar statistiskt sikerstillt (p<.01) att ndjdheten skiljer sig mellan samtliga grupper.

Tabell 6. Vélbefinnande bland 1ag- respektive hoginkomsttagare 2016 (Individens egen inkomst)

Individens egen inkomst Mycket ndjd med livet Inte alls n6jd med livet
Upp till 15 000 kronor 32 3
35 000 kronor eller mer 45 0

Kalla: Riks-SOM-undersokningen 2016

Konsumtion och valbefinnande

Pengar som spenderas pd konsumtion har ett samband med konsumentens subjektiva vilbefin-
nande. Ju mer pengar en konsument spenderar pa mat, klider, hemelektronik och mébler, desto
nojdare tycks hen vara. Generellt kan sigas att det subjektiva vilbefinnandet 6kar gradvis, upp till
ganska stor konsumtion: Mycket liten konsumtion (M = 3,13), ganska liten konsumtion (M = 3,25),
ganska stor konsumtion (M = 3,36), mycket stor konsumtion (M = 3,37) (se bilaga 5 for berikning-
ar). Genom en variansanalys ir det statistiskt sikerstillt (p<.05) att de med mycket liten konsumtion
ar mindre ndjda med sina liv in de med stor konsumtion ("ganska stor konsumtion” och “mycket
stor konsumtion”). Skillnaden i nojdhet dr ocksd statistiskt sikerstilld mellan gruppen “ganska stor
konsumtion” och “ganska liten konsumtion”. Det ér vért att notera att skillnaden &r statistiske sik-
erstilld dven mellan de som konsumerar ganska lite och de som konsumerar ganska mycket. Det
behéver alltsd inte handla om extrema virden. Diremot sa tycks det inte foreligga ndgon skillnad
mellan de som har en ganska stor konsumtion och de som har en mycket stor konsumtion. Det dr
anmarkningsvirt att andelen "inte alls nojda” med livet 4r storre hos gruppen mycket stor konsum-
tion 4n gruppen ganska stor konsumtion (tabell 7). En allt for stor konsumtion kan leda till simre
vilbefinnande, exempelvis kopberoende (Roos & Holmberg, 2010).

Overlag ir effekten som konsumtion tycks ha pa vilbefinnande liten. Resultatet fran vari-
ansanalysen visar att individens konsumtion kan forklara 1,6 procent av néjdheten med livet.
Bakom individens konsumtion kan det délja sig andra variabler som forklarar néjdheten med
livet, som exempelvis samboende, familj och fritidsaktiviteter. Sambandet mellan konsum-
tion och vilbefinnande har diskuterats i tidigare konsumtionsrapporter (Roos, 2011; 2012;
2013; Briilde & Fors, 2012).

Tabell 7. Vélbefinnande och konsumtionsniva 2016

Konsumtion Mycket ndjd med Ganska nojd med Inte sarskilt néjd Inte alls ndjd med
livet livet med livet livet
Mycket stor konsumtion 42% 53% 4% 1%
(N=174)
Ganska stor konsumtion 40% 56% 4% 0%
(N=586)
Ganska liten konsumtion 35% 57% % 1%
(N=556)
Mycket liten konsumtion 33% 52% 10% 5%
(N=153)

Kélla: Riks-SOM-undersdkningen 2016
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Restaurangens nya guldalder

Restaurangens guldalder sigs ofta ha dgt rum vid tiden kring den franska revolutionen, da
aristokratin forlorade sina privilegier och deras kockar blev utan jobb. Enligt den berittelsen
omsattes nimligen kockarnas néddrivna kreativit i en ny sorts inrdttning - restaurangen - som
kom att, kanske mer 4n nagot annat etablissemang, inforliva dynamiken och innovationen
i den framvixande modernitetens stider pa ett s illustrativt sitt (James 2002; Spang 2001;
etc). Men frigan ir om vi inte just nu bevittnar upptakten till en ny sorts guldilder for res-
taurangen - atminstone en potentiell sidan - di vi de senaste aren har bevittnat en enastiende
okning i restaurangbesok, omsittning, sysselsittning, och medial och populirkulturell upp-
mirksamhet. Om restaurangens guldrush pa 1700- och 1800-talen uppstod i nira samklang
med framvixten av en ny kulturell klass (Spang 2001), si vore det inte helt frimmande att
tro att ndgot liknande - om 4n inom den dynamiska medelklassen - har skett de senaste tjugo
aren; nimligen i ackord med "foodiesarnas” uppkomst.

I populirmedia framhalls det ofta att det sedan mitten av 1990 har uppstitt nagot av en
“explosion” vad giller matintresse bland virldens kosmopolitiska medelklassminniskor, och
samma insikt dras dven i konsumtionsforskningen, om 4n i andra ordalag. I bada fallen an-
vinds emellertid ofta samlingsnamnet “foodies” (fritt dversatt: “matisar”) frin engelskans
”food” (mat) (Johnston och Baumann 2010) och syftar till denna nya kulturella livsstilskat-
egori ddr matintresset star i centrum for konsumenten bade i vardagen och vid festligare
tillfillen. I denna f6rdjupning skall vi dirfor titta lite ndrmare pa den snabbt vixande svenska
marknaden f6r restauranger och pa nigra av de trender i konsumtionskulturen som sannolikt
har bidragit till denna tillvixt.

Tecken pa annalkande guld

Att tala om en ny guldalder for restaurangbranschen i Sverige kan sikert sticka i 6gonen pé
majoriteten av restauratorer som idag kimpar med dalig lonsamhet och for att fa sina etablis-
semang att g ihop ekonomiskt och bemanningsmissigt. Men faktum ér att det finns manga
statistiska beldgg for att restaurangbranschen i det stora hela har blomstrat med stor intensitet
de senaste tio dren (det vill siga flera ar innan restaurangmomsen sinktes 2011), fortfarande
vixer och inte visar nigra tecken pd att krokna. Den totala restaurangmarknaden omsatte
2016 ungefir 118,9 miljarder kronor (inklusive moms) och sedan 2011 har den arliga forsiljn-
ingstillvixten varit 5,5 procent. Den storsta 6kningen skedde under 2016 da férsiljningen
okade med 6,9 procent jimfort med ar 2015 (se figur 1).
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Figur 1. Utveckling av den totala restaurangférsaljningen i Sverige (inklusive moms, fasta priser).
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Kalla: SCB Restaurangindex, december 2016; Restaurangindex, december 2015; Restaurangindex, december 2014; Restaurangindex, december
2013; Restaurangindex, december 2012; Restaurangindex, december 2011. Egna berakningar har skett med ar 2016 som referensar.

Om vi viljer att titta pa hur mycket konsumenter spenderar pa restauranger och caféer sa har
den andelen gatt upp i forhallande till den totala konsumtionen sedan mitten av 1990-talet (se
figur 2a). Ar 1996 spenderade konsumenter pa svenska marknaden 4 procent (35,8 miljarder)
av sin totala konsumtion pé restaurang- och cafébessk medan det 20006, tio ar senare, var 4,5
procent (60,3 miljarder) (Nationalrikenskaperna, 2017). Tittar vi pa den senaste tiodrsperi-
oden s& har konsumtion relaterad till restaurang- och cafétjinster 6kat annu mer markant;
2016 spenderade konsumenter 5,7 procent (104,5 miljarder) av sin totala konsumtion pa res-
tauranger och caféer. Restaurangkonsumtionen har alltsd i svenska kronor nistan tredubblats
sedan mitten av 1990-talet (medan den totala konsumtionen "bara” drygt dubblats) (Nation-
alrikenskaperna, 2017). Om vi tittar pd [6pande priser (se figur 2a), dir hinsyn inte tagits till
prisdkningarna inom restaurangbranschen ir foérindringarna storre in om en viljer att titta
pi konsumtionen baserat pé fasta priser (se figur 2b). Men priserna har 6kat mer inom res-
taurang dn inom nagot annat omréade, dirfor kan det vara en fordel att dven ha med [6pande
priser. Normalt nir priserna okar, s& minskar efterfrigan (en omférdelning sker till annan
konsumtionskategori dir priserna minskat), men sa ir inte fallet inom restaurang, C")kningen
vi beskadar hir beror alltsd pd nagot annat dn prissinkningar.
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Figur 2a. Konsumtion av restaurangtjinster pa svenska marknaden i miljoner kronor under

perioden 1996-2016 (I6bpande priser).
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Figur 2b. Konsumtion av restaurangtjanster pa svenska marknaden i miljoner kronor under
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perioden 1996-2016 (fasta priser).

90000
80000

70000
60000
50000
40000
30000
20000
10000
0

O N ©® O o

==

S & &S S

= = = N N

Kélla: SCB, Nationalrdkenskaperna

2002
200
200
200
200
200
200
200
201
201
201
201
201

Okningen av konsumtionen har skett i ett vad en skulle kunna kalla 6msesidigt kirleks-
forhallande mellan konsumenter och resturangentreprenérer som under denna tid visar en
enastdende stark tillvixt pd olika sitt. Antalet foretag kopplade till restaurangniringen var
1996 enligt Visita (Foretagsdatabasen 2017) 6 666 stycken och 10 943 stycken 2006. Det
betyder alltsa att antalet restaurangforetag i Sverige under de tio aren 6kade med hela 64
procent (dir den kraftigaste drsdkningen skedde mellan 2005 och 2006 med 13 procent).
2007 indrades standarden for svensk niringsgrensindelning (SNI 2007) och inférdes i SCB:s
Foretagsregister frin och med 1 januari 2008.! Dirfor gir siffrorna efter 2007 inte rikeigt att
jaimforas med de fram till 2006. Men 6kat har antalet restaurangforetag gjort indd, oavsett
standard. Om vi jamf6r mellan 2008 och 2016 (se figur 3) gick antalet restaurangforetag

! SNI 2007 bygger pi EU:s niringsgrensindelning NACE Rev. 2
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enligt den nya standarden upp fran 26 729 till 32 014, det vill siga en 6kning med nistan
20 procent pa atta ar. Bland dessa restaurangforetag har langt fler 4n hilften endast 1-4
anstillda och andelen 6kar varje dr, vilket 4r intressant eftersom det stodjer tesen att det
finns ett vixande intresse att starta upp och driva foretag inom restaurangniringen, dven for
enkilda entreprendrer som inte arbetar som kockar eller mattillverkning per se; till exempel
frilansande restaurangkonsulter inom diverse omraden som trendanalytiker, bloggare, kon-
ceptutvecklare, formgivare, affirsutvecklare, etcetera Med andra ord, restaurangmarknaden
far ringar pa vattnet.

Figur 3. Antalet hotell-och restaurangfioretag med minst 1 anstélld under perioden 2008-2015.
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Kalla: SCB, Foretagsdatabasen

Antal foretag inom hotell och restaurang

Enligt SCB’s Restaurangindex (2016) dkade ocksa de sysselsatta i restaurangniringen radikalt
under de tio dren mellan 2003 och 2013, fran 55 000 till 120 000, det vill siga med anmirkn-
ingsvirda 118 procent. Jimfor vi sysselsittningsindex si har andra tjinsteniringar okat frin
utgangsvirdet 100 i index ar 2000 till 130 fjorton ér senare (dvs 2014), medan restaurang-
niringen har gict frin 100 till drygt 200 (Restaurangindex 2016). Denna starka utveckling i
niringen skulle kunna ses som en interaktiv spegelbild av vad som skett pd konsumentsidan.

Sammantaget tyder dessa siffror pd att vi som konsumenter har dndrat vira matvanor och
flyttat ut dem ur hemmet—avdomesticerar dem—i allt hogre grad. Det 4r hir viktigt att pa-
peka att hade vi bara tittat pd omsittning och konsumtionsandel hade 6kningen kunnat vara
ett resultat av att restaurangerna tagit mer betalt, betalt mindre moms, och dirmed omsatt
mer samt att d& konsumenter bara betalt mer f6r samma vana. Men givet att fler har blivit
sysselsatta och restaurangniringen vuxit sa starke, samt att maten i dagligvaruhandeln under
samma tid (ocksd) blivit dyrare (Konsumtionsrapporten, 2016) ir det rimligt att tro att den
okade konsumtionen av restaurangmat ir tecken pa en storre beteendeforindring. En sidan
beteendeforindring kan ses genom rastret av insikter fran tidigare konsumtionsrapporter—
till exempel en storre bendgenhet att handla dyrare och mer lyx (ibid.), en mer "kontinental
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livsstil” (Konsumtionsrapporten 2013) samt en starkare koppling mellan matkonsumtion och
lycka (Konsumtionsrapporten 2012) - och senare i denna rapport kommer vi att titta pa fler
trender som relaterar till dessa. Men for att forstd hur en storre beteendeférindring mani-
festeras mer i detalj kan vi se pa demografisk data om hur konsumenter i Sverige sjilva ser pa
sina restaurangvanor, och vilka sorts restaurangkategorier det 4r som vixer mest.

Fler som gar pa restaurang ofta

I den nationella statistiken klumpas ofta olika restaurangkategorier ihop men det kan vara in-
tressant att se hur forsiljningsutvecklingen ser ut for olika restaurangkategorier (se figur 4). Da
ser vi stora forsiljningsokningar inom nojesrestauranger (pubar och barer), snabbmatsrestau-
ranger, hotellrestauranger och framf6rallt kaféer och konditorier. Men bade storst och kraftigast
vixande dr kategorin for lunch- och kvillrestauranger.

Den kvantitativa 6kningen av konsumtionen pa restauranger dr nigot som i kvalitativa kon-
sumentstudier forstds som att restauranglivet—framfor allt pa kvillarna—har blivit en viktig
statusmarkor for den som identifierar sig med en urban, priviligerad, dynamisk och uppdat-
erad medelklasslivsstil som ir gangbar inte bara i Sverige utan dven globalt, en sorts “vister-
lindsk livsstilsmyt” som Ustiiner och Holt (2010) beskrivit liknande livsstilsansprik. Mycket
riktigt; den overgripande trenden under perioden 2006-2016 ir att allt fler svenskar besoker
restauranger och pubar under kvillstid, och intressant dr att 6kningen av restaurangbesok
pa kvillstid har skett hos andelen som gor detta flera ginger i veckan (se figur 5). Det ir
till exempel anmirkningsvirt att 76 procent fler svenskar besokte resturanger och pubar pa
kvillstid under 2016 jimfort med fem ar tidigare men ocksa att de som inte 4r lika frekventa
restaurangbesokare, men dnda besoker restauranger fler dn en ging i manaden, har okat frin
36 procent till 41 procent av befolkningen.

Sammantaget understdder dessa foérindringar den allminna hypotesen att foodie-kulturens
(som jag dterkommer till nedan) intressen och praktiker sprider sig generellt och de som
har att gora med restaurangbesok specifikt. I ndsta avsnitt ger jag en kort introduktion till
det flytande breppet foodie-kultur och fordjupar mig sedan i "vem” den svenske restaurang-
foodien ir.
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Figur 4. Restaurangforsiljning under perioden 2011-2015 uppdelad pa olika kategorier, inklusive moms, fasta

priser.
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Figur 5: Andelar av den svenska populationen (alder 16-85) som besoker restauranger och/eller pubar pa kvallstid

minst en gang i manaden, 2006-2016 (SOM-institutet 2016)
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Kalla: SOM-Institutet nationella undeersokningar 2006-2016
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Foodiekulturen och restaurangscenen

"Foodies” ir sjilvfallet ingen vetenskaplig konsumentkategori som gar att identifiera med
DNA-test, utan ett begrepp som forsoker finga just de senaste tvd decenniernas starkt ckande
matintresse. Foodies blir di ett samlingsbregrepp f6r de konsumenter som nir ett vildigt
starkt matintresse (se till exempel Ulver 2015; Cairns, Johnston, and Baumann 2010) och
begreppet i sig méjliggor for forskare, journalister, bloggare, féretag och konsumenter i storsta
allminhet, att tala om hur grupperingar och dess individer praktiserar sitt intresse.

Foodies skiljer sig vildigt mycket at i just hur de praktiserar sitt matintresse; vissa dlskar att
laga mat, andra foredrar att dta andras mat, vissa blir experter inom specifika matomraden
(till exempel raw food), andra intresserar sig mest f6r den innovativa restaurangscenen, och
vissa gora alla dessa saker samtidigt i olika kombinationer. Men det finns inda vissa saker
som kinnetecknar den samtida visterlindska foodie-kulturen mer 4n andra. De kan tema-
tiskt sammanfattas som ett starkt fokus péd; det lokala, det nirproducerade, det organiska och
ekologiska, det sisongsstyrda, experimenterande, etniska urpsprung, gourmet, delikatesser
och hantverksmissighet. Dessa kiannetecken har identifierats i flertalet forskningsstudier (till
exempel Ulver och Klasson 2018; Klasson och Ulver 2014; Ulver 2015; Johnston och Bau-
mann 2010; Hollows 2003b), men har fér gemene man sannolikt varit timligen litta att
snappa upp i den uppsj6 av matfokuserade TV-program och tidningar som kommit under de
hir dren, och inte minst den storskaliga marknadskommunikation som samtidigt lanserats
av livsmedelsforetag, handels- och restaurangkedjor. Men oavsett vilken sorts foodie en ir, 4r
intresset for vad som hinder i restaurangvirlden alltid stort, och de som har méjlighet att ut-
forska detta pa egen hand—framfor alle pa kvillarna dé restaurangernas profilmenyer plockas
fram—beskrivs ofta som ”de som har koll” av andra foodies.

Men vilka 4r det som mer regelbundet gar pé restaurang pa kvillen i storre grad 4n andra?
Om vi tittar pa data frin SOM-institutet pd hur konsumenter i dldrarna 16-85 har svarat pa
en enkit om sina restaurangvanor sa ir de som siger att de gar flera ginger i veckan 2,45 pro-
cent (se tabell 1). Detta motsvarar ca. 194 000 av den vuxna befolkningen (i Sverige 4r ca 7
910 000 mellan 18-65 ar) och ger uppenbara avtryck i restaurangbranschen. Generellt brukar
samhillsvetare tala om foodies som tillhérande en urban och kreativ medelklass (Johnston
och Bauman 2010), och hir ser vi detta ménster bekriftas pd olika sitt. Det ar relativt unga
minniskor som gar frekvent pd restaurang pé kvillen och det ir ett urbant fenomen dir 45,5
procent bor i Stockholm, Géteborg eller Malmé, jamfért med 17 procent i hela populationen.
Mycket riktigt dr ocksé hoga tjiinstemin/kvinnor och personer med ledande befattning dver-
representerade, likasd hogutbildade, och de tjanar mycket mer in genomsnittet.

Utifran ett forskningsperspektiv dr informationen om kon och nuvarande samt tidigare sam-
hallsklass extra intressant. Vad giller kon dr det jamlike mellan min och kvinnor (49 procent
min och 51 procent kvinnor) vilket dr ndgot vi ska aterkomma till i nista avsnitt, och det
motsdger det traditionella konsrollsmonstret att min har haft langt stérre frihet att utnyttja
staderna (och virlden!) medan kvinnor varit forpassade till hemmet (Thompson och Tamb-
yah 1999). S4, atminstone i Sverige tar kvinnliga restaurangfoodies for sig av det 6kade (och
inte minst férbittrade) restaurangutbudet. Diremot stimmer siffrorna om socioekonomisk
indelning vil 6verens med den bild som kvalitativa foodie-studier tecknar; att foodie-livsstilen
ar del av nagot vi kan kalla en generell "kollektiv klassresa” for vistvirldens ligre till hogre
medelklass, men ocksa att det dr just en mer priviligerad medelklass som vill och kan prakti-
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sera sitt restaurangintresse. I tabell 1 ser vi att den frekvente restaurangbesékaren mer sillan
kommer fran arbetarklassen in andra, och att - om hen mot férmodan ir f6dd arbetarklass
- mer ofta limnar den for mer socioekonomiskt priviligerade samhillsklasser.

Tabell 1 : ”Restaurangfoodies” i Sverige: Respondenter som besoker restaurang/pub/bar under kvéllstid och dvriga
respondenter (N=9279)

Respondenter som besdker Ovriga respondenter
restaurang/pub/bar kvallstid (N=19057)
flera ganger i veckan (N=222)

Demografiska variabler

Alder (M)*** 39,4 52,4

Ko6n (andelen mén) 49,3% 47.5%

Etnicitet (andelen utlindska 13,3% 8,2%

medborgare)***

Civilstatus (andelen som &r

ensamstaende)*** 44,5% 28,9%

Utbildning (andelen som

studerat vid hogskola/

universitet)*** 60,3% 42,1%

Hushallets totala arsinkomst

(Md)y*** 650000 450000
Politisk askadning

Vinster-Hogerskalan (M) 3,13 3,08
Bostadsforhallande

Andelen som hyr bostaden* 35,6% 26,8%

Bostadsort (andelen som bor i

Stockholm, Goteborg eller

Malmgo)*** 45,5% 17,0%
Socioekonomisk indelning

Andelen hoga tjdnstemén

eller personer med ledande

befattning®** 30,7% 17,1%
Nuvarande samhaéllsklass***
Arbetarhem 27.2% 39,7%
Jordbrukarhem 1,5% 3,0%
Tjanstemannahem 38,8% 38,5%
Hogre tjanstemannahem 18,4% 10,6%
Foretagarare 14,1% 8,3%
Uppvixtklass***
Arbetarhem 42,6% 52,6%
Jordbrukarhem 2,5% 11%
Tjanstemannahem 28,7% 22,1%
Hogre tjanstemannahem 13,9% 6,2%
Foretagarare 12,4% 8,1%
Valbefinnande
Nojd med livet (M) 3,39 3,29
Halsotillstdnd (M) 7,77 7,44
Mat och dryck relaterade variabler
Druckit alkohol (M)*** 5,71 4,60
Varit berusad (M)*** 3,91 2,05
Koper mat f6r mer d4n 4000
kronor i manaden*** 35,9% 23,3%

Foljande signifikansnivaer har testats: ***p<.001; ** p<.01;* p<.05; M = Medelvérde; Md = Median. For att testa om skillnaderna mellan grupperna
ar statistiskt signifikanta/sakerstéllda har Pearson Chi-2 anvénts for variabler som métts genom andelar och medianer, medan t-test har anvénts
for variabler som matt medelvarden. Skalstegen for medelvarden &r enligt foljande; Alder 16-85 &r; Vanster-hoger-skalan 1-5 ("Klart till vinster” —
“Klart till hoger”; Nojd med livet 1-4 ("Mycket n6jd” — ”Inte alls n6jd”); Halsotillstand 0-10 ("Mycket daligt” — "Mycket gott”; Druckit alkohol senaste
aret, Varit berusad 1-7 ("Ingen géng” — "Flera ganger i veckan”). Kélla: SOM-Institutets nationella undersékning 2016
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De frekventa restaurangbesokarna utgors dubbelt sd ofta av individer som vuxit upp i hogre
tjinstemannahem och identifierar sig oftare si ocksa nu som vuxna. Aven att komma fran,
och till, ett "egenforetagare”™hem ir vanligare bland de frekventa restaurangbesékarna. Vad vi
kan siga utifrin detta dr att minniskor som ofta gar pd restaurang generellt sett har varit, ir,
och har blivit, mer socioekonomiskt priviligerade an genomsnittsbefolkningen i stort.

Sammanfattningsvis ger statistiken (se tabell 1) en "livsnjutare™bild av den frekvente restau-
rangbesokaren i att hen till exempel tillater sig att dricka sig berusad oftare dn andra, ligger
betydligt mer pengar pa mat 4n andra i minaden, och siger sig vara bade mer hilsosam och
mer ndjd med sitt liv. Ett citat frin min kvalitativa forskning om foodies sammanfattar, kan-
ske bittre dn siffrorna, denna instillning till livet:

Jag tror inte att mat bara liksom 4r ett matintresse punkt, utan att man ir intresserad av mat hiinger
oftast ihop med att man har en ganska generds liksom genomgéende personlighet eller livsapproach
liksom. Oftast, om man dr matintresserad s& 4r man sillan sndl vad det giller pengar ocksa. Jag
tror att man mirker liksom, man kan nog se ett ménster dir liksom att man dras till en viss typ av
minniskor som inte liksom ir, vad ska man siga, dr giriga eller snala liksom. Just fér att man stim-
mer liksom bittre ihop med den personligheten for att det ir s viktigt i det [foodie]livet att man
unnar sig grejer och i sin tur tycker om, att man uppskattar en villagad liksom matritt och...man
gir ut och man bjuder pa sig sjilv. Det dr sd mycket sint som ir sé relaterat till varandra, liksom.
Och jag tror jag drar till mig sidana minniskor, och jag dr en sidan person sjilv, och jag tror att
jag ocksa dras till den typen av minniskor. Ja, jag skulle nog siga att i grunden, jag skulle nog inte

direkt kunna ha en djup relation med nigon som ir totalt ointresserad av mat, liksom. (Elsa, 24

ar, Lidingd)

Trender som driver pa

Det finns en uppsjo av kinda konsumtionstrender och makrodemografiska férindringar uti-
fran vilka en skulle kunna diskutera restaurangens nya guldalder; till exempel vixande plin-
bocker, den 6kade omstruktureringen av medelklassen, fler singelhushall, 6kat hilsofokus,
delningsplattformarnas uppkomst, dematerialisering, 6kad uppmuntran av hedonism, och
narcissifiering av kulturen, bara for att nimna nagra. Hir nedan viljer jag emellertid att ko-
rtfactat belysa nagra specifika teman som har framtritt med extra tydlighet i mina pagaende,
kvalitativa analyser av foodie-kulturen; kénsomkodningen, den nygrona upplevelsekonsum-
tionen, den nynordiska maten, rankningskulturen och den digitaliserade méltiden.

Kokets konsomkodning

Det kommer da och da nya siffror om hur fordelningen av arbetet i koket forindras frin
att vara “kvinnogéra” under patriarkala maktstrukturer (till exempel Bourdieu 1999, 1984;
DeVault 1994; Barthes 1979; Douglas 1975), till att min nu lagar var tredje méltid i hemmet
(Holm et al 2015). Pi senare tid har fler och fler forskare ocksd diskuterat en eventuell up-
plésning av konskoder i allminhet (till exempel Connell 2005) och i matlagning i hemmet
i synnerhet (Klasson och Ulver 2015; Szabo 2012; 2013; 2014; Swenson 2009). De gemen-
samma slutsatserna har a ena sidan varit att den “nye mannen” vill se jimstilldhet i hemmet
och koket, men 4 andra sidan att han tar tydligt avstind fran feminint kodade matlagning-
spraktiker; till exempel husmorsmatlagning som symboliserar ett nodvindigt maste snarare
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an lust och noje (Hollows 2003ab). Det tycks ocksa rada ett manligt tolkningsforetride—
en sorts androcentrism (Neuman 2016) eller hegemonisk maskulinitet (Klasson och Ulver
2015)—som 7skriver” det kulturella manus f6r hur foodies och kockar “skall” vara, tycka och
bete sig for att de ska fa respekt. Dessa manus ér i sin tur dessutom starkt maskulint kodade
och dirfor svarare for kvinnor att bemistra och annu mindre skriva sjilva (Ulver och Klasson
2018; Cairns et al. 2010). Da ir det kanske inte sa konstigt att det fortfarande r en extrem
majoritet av Sveriges kockar, och givetvis dd ocksa vinnare av prestigefulla kocktivlingar,
som ir min, och att det bara ir i offentliga verksamheter—som till exempel skolkok—som
kvinnliga kockar dominerar (86 procent kvinnor kontra 14 procent min) (Kommunal (2016)
i DN (2017)). Att skolkdken dessutom tycks rymma de husmorsassociationer som den “nya
mannen” sa tydligt vill ta avstind fran, lir inte hoja statusen for feminint kodad matlagning
eller for kvinnor som lagar mat.

Men i motsats till dessa lite dystra utsagor om maskulinitetens dvertag, nu ocksa i hem-
makoket, finns det i min pagiende forskning mycket som tyder pa att de unga, svenska,
kvinnliga foodisarna upplever sig mycket mindre inlista i de specifikt feminint kodade po-
sitioner som Cairns et al (2010) fann begrinsande for sina kanadensiska kvinnliga foodies.
Kanske kan det forklara varfor vi nu ser att trenden sedan framfér alle 2014 ir att kvinnor
utgor en 6kande andel av de hogfrekventa restaurangbesokarna pa kvillstid, och att de 2016
till och med gar om minnen (se figur 6). Detta skulle kunna betraktas som nagot av en liten
jimstilldhetsrevolution, dtminstone om en viljer att se det ur perspektivet att kvinnor nu
nyttjar dessa attraktiva, konsumtionsplatser inte bara utanfér hemmet utan ocksi pa kvillen
vilket—till skillnad fran det mer "nédvindiga” lunchrestaurangbesoket—kan tolkas som ett
val baserat pa egen njutning.

Figur 6. Andelen kvinnor och mén som besdker restauranger och/eller pubar under kvillstid flera ganger per vecka
under perioden 2006-2016 (med trendlinje for méan respektive kvinnor).
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Den nygrona upplevelsekonsumtionen

Restaurangerna har ocks ridit pa den nygrona (Ulver 2012) megatrenden som har omfamnat
miljémaissig och social hillbarhet, djurvilfird, nykollektivism och solidaritet. Med en konsu-
mentkulturell tipping-point runt 2006 spred sig dessa virden i den globala medelklassen, och
niringslivet. Som kulturella virden manifesterades de i sin tur pd marknaden genom fokus
pd att kunna erbjuda konsumenter autenticit, hillbarhet och delaktighet och materialiserades
av arketypen hipstern. Materiellt Zgande och statisk konsumtion har i denna megatrend (som
skiljer sig fran den “gammelgrona” rorelsen pd 1960-70-talen genom att den nygrona ér lib-
eralt mainstreampolitisk snarare dn vinsterdriven) har kommit att stigmatiseras till fordel for
en mer flytande konsumtion baserad pd upplevelser och tillgidnglighet (Bardhi och Eckhardt
2017) . Tillsammans med vad som pa 1990-talet introducerades som framvixten av en experi-
ence economy (Pine och Gilmore 1999) och att minniskor konsumerar mer upplevelser per
se (Konsumtionsrapporten 2017) har den nygrona trenden varit en naturlig (i dubbel bemir-
kelse) del i restaurangupplevelsernas vixande attraktionskraft.

“The new nordic” och “den nya nordiska vardagsmaten”

Mat- och restaurangintresset i Sverige har sannolikt hjilpts pi av att nordisk mat under
2000-talet har hamnat i internationell fokus. Under 2010-2012 var new nordic, som det
ofta kallas eftersom det blivit nigot av ett internationellt varumirke (till for att 6ka utlindsk
turism bl.a.), kanske inne i sin mest intensiva tillvixtfas. Enligt Leer (2016), som f6ljt new
nordic’s utveckling arbetade det nordiska koket upp ett virldsomspinnande rykte som in-
novativt och kulturhistoriskt autentiskt samtidigt som flera New Nordic-profilerade restau-
ranger i framfor allt Képenhamn och Stockholm vann internationella, prestigefulla priser
och toppade rankningslistor som San Pellegrino’s ”World’s 50 Best Restaurants” Med new
nordic-flaggskeppet Noma i foren, och till exempel Magus Nilssons Fiviken i hilarna, kom
dirmed det nordiska koket i mangt och mycket att sitta agendan for hur fin-krogarnas in-
novativa avsmakningsmenyer skulle se ut i storstiderna runt om i virlden (till exempel Alinea
i Chicago och Atera och Aska i New York). New nordic var ursprungligen ett, av de nordiska
regeringarna, officiellt subventionerat manifest (Norden 2004) signerat av ndgra av nordens
mest profilerade kockar (till exempel Mathias Dahlgren och René Redzepi). Manifestet var
en politisk, ekonomisk, och kulturell 6verenskommelse summerad i tio punkter av konkret
kulturellt innehall kring “renhet, sisong, etik, hilsa, hallbarhet och kvalitet” med syfte att
bli den regionalt foredragna dieten och kunna ge underlag till policies och regleringar i de
skandinaviska lindernas matsystem. Sedan 2004 har si den nynordiska maten, som med
tiden kommit att sippra ner fran finrestauranger till vardagsmatlagning i hemmen, skapat ett
synbart nordiskt, kollektivt sjilvfortroende inom en bransch dir man tidigare varit margin-
aliserad ur ett internationellt perspektiv. Ett sjlvfortroende som i sin tur sikert har bidragit i
den lyckosamma restaurangmobiliseringen som har skett i Sverige under de senaste dren, med
eller utan nynordisk mat pd menyn.

Rankningsinstitut och pristavlingar

Det finns mig veteligen inga samlade killor pd hur mycket rankningsinstituten och pristiv-
lingarna inom mat och restaurang har okat de senaste dren men ur ett medie- och konsu-
mentperspektiv spelar de stor roll for hur restauranger virderas, skapar samtal, och férindras
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(Johnson et.al. 2005; Cotter och Snyder 1998). Den arliga annonseringen av Michelin-
stjirnor drar alltid mycket medial uppmirksamhet (Jénsson 2012), och sedan 2010 har ord
som “stjarnregn” cirkulerat i dessa sammanhang for att beskriva framgéngen for svenska res-
tauranger. Men om Guide Michelin har dren och legitimiteten pa sin sida sd har den fitt flera
viktiga konkurrenter, eller komplement, pa senare ar, som visar pa nigot av ett paradigmskifte
for vad som ska belonas och inte belénas. San Pellegrino, som ir ett listformat snarare 4n gra-
deringsformat, har hir utmanat Michelin-guidens mer konservativa kriterier som oklanderlig
service och perfektion, och istillet listat restauranger hogst som visat pa avantgardism, inno-
vation, nytinkande och rebellism. San Pellegrino’s genomslag har satt helt nya virden i fokus
och lockat yngre minniskor till restaurangvirden, bade som gister, kockar, sommelierer, och
servicepersonal. Att locka yngre besokare har ocksa blivit ett nytt sjalvindamal (vad kan vara
ett bitre sitt att garantera att restaurangintresset halls vid liv pa ling sike?) for den avantgard-
istiska restaurangvirlden dir till exempel nir Restaurang Noma infor sin nydppning varen
2018 erbjod studentbokningar med kraftigt nedsatta priser (1000 dkr totalt f6r avsmaknings-
menyn och vinpaket) jimfért med sina andra bokningar (2700 dkr for avsmakningsmenyn
utan vinpaket inkluderat).

Den digitala maltiden

Sist men inte minst maste ocksd nimnas digitaliseringen som pahejande trend till restaurang-
ernas nya guldilder. Foodies, dr generellt sett vildigt upptagna med att sprida sitt intresse och
rekrytera nya "medlemmar” till foodiekulturen. I linje med nutidens hogt virderade public-
itetsvirde (Arvidsson och Caliandro 2016), som innebir att istillet for som i gemenskaper
virdesitta interaktion, diskussion och gemensam identitet kring till exempel ett specifikt var-
umirke, virdesitter man nu i publik den publicitet ens publicerade bilder pa vissa symbol-
iska varumirken (i foodie-fallet till exempel besok pa vissa rankade restauranger) kan skapa
for flera olika situationer av (foodie)identitetsskapande. Bilderna frin restaurangbesok som
foodies lagger ut péa pa sina bloggar eller till exempel Instagram, med expertkunskap i vilka
hashtags som ska anvindas, blir d del i ens egen samlade, publika identitet, vilket betyder att
sjdlva bilden 4r vildigt viktig. Detta har gjort att restauranger bor bérja tinka pa sin inredn-
ing och belysning for att bilderna skall bli snygga att publicera trots att en bara tar bilderna
med ens mobiltelefon. I min empiriska data finns till exempel flera exempel pd foodies som
viljer bort vissa restauranger for att deras belysning skapar mobilskuggor 6ver tallriken, och
dirmed inte kan bidra med nagot publicitetsvirde.

En annan anledning till att vilja blogga om eller instagramma sina restaurangupplevelser dr
for att dela maltiden med andra, i linje med det individualistiska samhillets nya losningar pa
delningskultur (Belk 2010). Andelen ensamhushall i vistvirlden, och inte minst i Sveriges tre
storsta stider, 6kar och fler dter dirfor ensamma, vilket har 6ppnat upp f6r delningsplattfor-
mar som till exempel Eat n” Meet (dir en kan f& matintresserat middagssillskap pa resande
fot), men ocksa att restauranger oftare har gemensamma bord dér du placeras med andra
gister du (antagligen) inte kinner.

Men en intressant trend dr att restaurangfoodies (som dessutom, enligt tabell 1, i hogre grad
dn den ovriga populationen ir ensamstdende) ofta viljer att dta sjilva p.g.a. av att de da kan
fokusera pé, och diskutera, maten och vinet mer i detalj tillsammans med sommelieren,
serveringspersonalen och kocken. Enligt restaurangbokningsplattformen Open Table har
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till exempel solo-bokningarna i England 6kat med 62 procent pa tva ar vilket i sin tur har
bidragit till att en stark trend inom restaurangarkitektur dr att inreda med en bardisk fram-
for koket dir solodtarna med noje sitter (Food & Friends 2017). Det ir inte heller svart att
tinka sig att det digitala sillskapet av ens mobil och publicitetsvirdet i att dela spinnande
bilder realtid (utan att forolimpa nigon middagspartner) gor soloupplevelsen extra virde-
full for den hingivna restaurangfoodien.

Slutsatser

I denna férdjupning har jag presenterat statistik och forskning som stédjer tesen att vi be-
finner oss i ndgot som skulle kunna kallas restaurangens nya guldilder. Visserligen stir bran-
schen samtidigt infér stora foretagsekonomiska utmaningar (dalig lonsamhet ir fortfarande
mer regel 4n undantag och det ir svart att rekrytera folk till branschen och locka studenter
till utbildningar) men dven om alla restauratdrer inte kan kdnna igen “guldet” i den beskriv-
ningen, sd har restaurangen som bransch och scen det senaste decenniet radikalt 6kat sin
dragningskraft ur ett konsumentperspektiv. Restaurangscenen har blivit en av de mest om-
susade arenorna—fysiska, sivil som digitala och mediala—att uttrycka sin sociala status och
identitet pd. Den nya restaurangen anvinds av konsumenter bade for att befista och forbittra
sitt sociala virde, samtidigt som det 4r en plats dir maten och maltiden bade f6r samman
minniskor i gemenskap och, om de sa vill, liter dem utdva sitt matintresse i enskildhet. Hur
vil restaurangbranschen kommer att kunna 6versitta konsumenternas kirlek till l16nsamhet
aterstdr att se men utan den hade forutsittningarna for en guldalder varit ringa.

Men kommer de attraktiva rollerna pa restaurangscenen bli mer jimstille fordelade mellan
konen? Aven om restaurangvirlden utan tvivel kan sigas vara androcentrisk (Neuman 2016)
och maskulint hegemonisk (Ulver och Klasson 2018) har vi i denna rapport ocksa fatt se
att kvinnor, sannolikt forsta gdngen i historien, gick om minnen som andel av restaurang-
besokare kvillstid ar 2016. Det finns kanske emellertid anledning att dimpa sina revolutions-
forhoppningar hir innan vi kan se en liknande 6kning av antalet kvinnor bland de kulturella
auktoriteter (till exempel stjirnkockar och kindiskockar) som sitter agendan f6r vad de jim-
stillda gisterna far serverat pd sina tallrikar och i sin instagramfeed.

Slutligen kan vi reflektera lite 6ver uttrycket ”den enes dod ir den andres brod”. En berittelse
ar ate digitaliseringen—framfor allt e-handeln—kommer att leda till en smirre dod for vara
stadskirnor p.g.a. den snabba doden for fysiska butiker. Men det cirkulerar ocksa en berit-
telse som ger vid handen att de kommuner med stadskidrnor som har kunnat transformera sig
till kluster for mat- och dryckupplevelser, istillet for att vara frimst butikscentrerade, sanno-
like ha bittre chans att 6verleva som attraktiva nir anledningen att ga till en fysisk butik for
att handla minskar men behovet av det fysiska métet med vinner kvarstar och tillfredsstills
synnerligen vil 6ver en méltid. Detta 4r en annan anledning till att jag hir vigar tala om
en ny guldilder for restaurangen. I den digitala virldens disruptiva omstruktureringar av vér
verklighet, kommer vi, oavsett vad VR- och Al-frilsta teknikoptimister lyckas innovera, och
kanske annu mer dirfor, att fortsitta att uppskatta, vilja och behéva minniskors sillskap och
en god méltid. Och vad dr da det bésta stillet f6r detta om inte just...ja, restaurangen?

Sofia Ulver
Docent i marknadsforing, Ekonomihdgskolan vid Lunds universitet
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Problematiska marknader -
ur perspektivet ekonomisk psykologi

Konsumentverket 4r en av flera viktiga aktdrer med uppdrag att bidra till att de konsument-
politiska malen uppfylls. Milet for den 6vergripande konsumentpolitiken 4r “vil fungerande
konsumentmarknader och en miljémissigt, socialt och ekonomiskt hillbar konsumtion”(KOV
2017a). Konsumentverkets vision "Ett samhille med medvetna och sikra konsumenter” och
mal (KOV 2017a) belyser vikten av att konsumenter bade ir medvetna och aktiva och att
de kan gora medvetna val. I en arlig rapport (KOV, 2017b) gor Konsumentverket en sam-
manstillning om liget for Sveriges konsumenter och visar ett antal marknader som ses som
problematiska for konsumenterna. Det dr dock viktigt att komma ihég att det endast 4r en
mindre del av kopen som leder till missndje (1-12 procent av senaste kop pa 45 marknader i
Konsumentrapporten 2017). Den érliga konsumentmarknadsundersékningen stiller frigor
om erfarenheter av senaste kop pa 45 marknader med stor hushéllsekonomisk betydelse. Uti-
fran detta konstrueras Konsumentmarknadsindex (KMI) som innehéller fyra faktorer; trans-
parens, valmajligheter, tillit och agerande. Genom sammanvigning av KMI med information
fran olika instanser som hanterar konsumenters klagomal identifieras och rangordnas ett tio-
tal marknader, huvudsakligen frin tjinstesektorn, som besvirliga. De tio mest problematiska
marknaderna, i fallande ordning, idr telekommunikations-tjinster, forsikringar, bank- och
finanstjanster, tagresor och lokal kollektivtrafik, hantverkare, juridiska tjanster, bilverkstider,
fastighetsmiklare, el och klidder/skor. De flesta av de hir har haft samma trikiga position pa
listan under de nu totalt fem ar som Konsumentverket gjort sin sammanstillning, men det
ar viktigt att notera att en délig plats i rangordningen inte behover betyda att konsumenter
upplever dessa marknader som sirskilt problematiska, ens om de 4r missnéjda (se sidan 27,
tabell 2 i Basfakta)

Missnojda konsumenter ér ju inte pa ndgot sitt ett svenskt problem. Néigra exempel visar att
samma marknader dr problematiska dven i andra linder som inrittat en sorts mellanhand som
kan stirka konsumenten nir det blir problem. Vanligen skall konsumenterna forst kontakta
leverantoren och forsoka losa problemet med dem. Brittiska konsumenter kan direfter vinda
sig till sirskilda aktorer om de har problem med el- och gasmarknaden (OFGEM, 2017),
finansmarknaderna (Financial Ombudsman Service, 2017) eller kommunikation (telefoni,
post, bredband) (OFCOM, 2017). Aven i Australien kan konsumenter och smaforetag som
upplever problem pa telekommunikationsmarknaden vinda sig till en oberoende ombudsman
(TIO, 2017).

Syftet med detta avsnitt dr act, med hjilp av etablerade teorier, reflektera kring konsumenters
varierande forutsittningar att hantera olika marknader, sirskilt de som ovan identifieras som
problematiska. Aven om vissa marknader ir problematiska och behéver mellanhinder for
att fungera ir utgdngspunkten inda att konsumenter och foretag vill métas och gora affirer
med varandra. Om vi bortser fran foretag med bedrigliga avsikter kommer fortfarande vissa
marknader att vara svira f6r konsumenter. Forskningen inom ekonomisk psykologi kan ge
nigra forklaringar till varfor en del av problemen uppstir men ocksa peka pé svirigheterna
eller kanske rent av omdjligheten i att vara en medveten och genomtinkt konsument.
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Skilda forutsattningar och en foranderlig omvarid

Konsumenter har olika férutsittningar att vara Konsumentverkets goda konsumenter, hir
uttolkat som konsumenter som tar genomtinkta och medvetna beslut. Den kognitiva forma-
gan paverkar mojligheten att inhdmta och bearbeta information (Capon & Davis (1984).
Individens egna forutsdttningar i form av utbildning och intellektuell kapacitet spelar roll,
liksom hushallets ekonomi (Hjort, 2005). Det sociala ssmmanhanget liksom vilka forebilder
som funnits i omgivningen bidrar under uppvixten till socialisationen in i konsumentrollen
(Ward, 1974). Bauman (2008) skriver om de otillrickliga konsumenterna, de som av olika
skil saknar viktiga resurser och dirmed inte kan vara aktiva i konsumtionssamhillet. Nir
konsumtionssamhillet stiller fler krav pa styrka hos konsumenter hamnar fler utanfér (Bau-
man, 2008). Av- och omregleringar av marknader, nir tidigare reglerade marknader helt eller
delvis blir fria frin statliga regleringar, ar ett exempel pa forindringar som stiller nya krav
pa konsumenterna. Vid en avreglering av en marknad f6rindras spelreglerna och alla konsu-
menter maste sitta sig in i ndgot som de inte hanterat tidigare. Flera av de marknader som
kommer hogt pd Konsumentverkets lista 6ver marknader som 4r svara for konsumenterna
(KOV, 2017b) idr just omreglerade marknader; till exempel el, telekommunikationstjanster
samt tigresor och lokal kollektivtrafik. Aven efter flera ar upplevs de som problematiska. An-
dra forindringar att ta stillning till kan till exempel bero pa att teknikutvecklingen ger nya
produketer eller tjanster och kanske problem. Klader/skor dr den enda varumarknaden i listan.
Det ir intressant att notera att placeringen delvis beror pa relativt hog andel klagomal till
Konsument Europa da konsumenterna haft problem vid handel fran utlandet av klider/skor.
Det kan i sin tur betyda att problemet snarare ir e-handel frin utlandet, vilket 4r en sirskild
komplexitet. Genom globalisering och digitalisering har nya marknader 6ppnats upp for de
svenska konsumenterna. De utmaningar detta medfor f6r konsumenterna kan jimforas med
det som sker vid omregleringar. Det 6kar svarighetsgraden f6r konsumenterna i det konsum-
tionssamhille Bauman (2008) problematiserar.

Engagemang eller inte

Roos, Hansson och Holmberg (2010) undersokte svenska konsumenter pd marknaderna for
fast och mobil telefoni, bank, forsikring, el och tandvérd. En av tre huvudsakliga férklaringar
till varfér konsumenter inte gjort val pa de undersokta marknaderna var brist pd engagemang.
Engagemang brukar inom konsumentbeteendeforskningen ses som en viktig parameter for
att forklara vad individer viljer att ligga tid och kraft pa (Laaksonen, 2010). Nir intresset dr
ligre kommer konsumenten att ligga mindre tid och energi pa képet, helst gora det till en
rutin, som inte tar sa mycket kognitiv kapacitet i ansprak. Om konsumenten 4r oengagerad
kommer de saledes inte att aktivera sig genom val pd marknaden, om de inte upplever miss-
noje. Kahneman och Tversky (1979) har visat hur konsumenter virderar sikerhet hogre 4n
osikerhet, vilket ocksa kan leda till att konsumenter inte byter. Man vet vad man har, men
kanske inte vad man far. Detta kan ytterligare forstirkas av det som, 2017 ars Nobelprista-
gare i ekonomi, Thaler (1980) kallar “the endowment effect”, det individen har virderas hogre
dn vad hen inte har. En annan f6rklaring i Roos, Hansson och Holmbergs (2010) studie
var att de saknade tillrickligt med information. Att s6ka information, att uppmirksamma
information, att tolka information, att virdera information, att virdera informationsgivaren
ar alla betydande processer i rollen som konsument (Scholderer, 2010, Solomon, Bamossy,
Askegaard & Hogg, 2010). Att medvetet bearbeta information ir kognitivt krivande. En-
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ligt Thaler och Tucker (2013) ir all tillginglig information krivande eftersom den kommer
att behova bearbetas. Vissa marknader dr informationstita, med komplexa avtalsvillkor och
dmnesspecifika uttryck, som kriver bade tid och kognitiv kraft f6r den som vill sitta sig in i
dem. Forsikringar, telekommunikation, fastighetsmiklare och bank och finans 4r exempel pa
sddana marknader frin Konsumentverkets missnojeslista (KOV 2017b). De har en utmaning
i sin informationsgivning. Mer information ir inte alltid en fordel, ritt information som &r
paketerad utifrin vad som ir relevant kan vara bittre (Thaler & Tucker, 2013). Broniarczyk
och Griffin (2014) pekar pa virdet av hjidlpmedel sasom jaimforelsesiter f6r att underldtta for
konsumenterna, nagot som konstaterades avseende den svenska elmarknaden i Roos, Hans-
son och Holmbergs studie (2010). Statistik om den svenska elmarknaden (Energi, 2015) frin
2014 visar att nira 20 procent av hushallen har tillsvidarepris, viket enligt Widerberg (2010)
ger hogre elpriser. Bland hushall som kunnat byta elleverantér men inte gjort det siger nira
20 procent att de inte har nidgon huvudsaklig anledning men inte gjort det, vilket later som
brist pd engagemang i likhet med Laaksonens (2010) resonemang.

Vissa kop dr for de flesta konsumenter av mer ovanligt slag. Om de dessutom ir komplexa
krivs en mer avancerad och krivande informationsinsamling- och bearbetning. Att sitta sig
in i var informationen finns, vilka killor som ir pélitliga i sammanhanget, vilka leverantorer
eller modeller som finns, vilka kriterier som ér viktiga, var och hur sjilva kopet ska goras
for att det ska bli si bra som mojligt — ar alla dimensioner av sjilva kopet som kriver tid
och energi for att det ska g att genomféra. Nagra marknader pd Konsumentverkets miss-
nojeslista (KOV, 2017b) idr av sidan karakdir; till exempel hantverkare, juridiska tjinster och
fastighetsmiklare. Att kopa hantverkstjinster dr for manga troligen nigot som sker vildigt
sillan. Konsumenten kan veta vad hen vill ha — eller snarare hur det ska se ut — men inte vad
som krivs for att komma dit. En vig att ta besluten kan vara att dven hir anvinda sociala
bevis (folja strommen) (Cialdini, 2007) genom att vilja samma som grannen, eller att f6lja
ett rad frin en bloggare som exempel pd forenklande beslutsregler, heuristics, (Tversky &
Kahneman, 1974) som reducerar osikerhet och minska belastningen pa den egna kognitiva
kapaciteten.

Snabba och intuitiva beslut

Mainga beslut som konsumenter tar innehéller osikerhet i varierande grad. Forskarna Kahne-
man och Tversky som studerade intuitionens roll i val och beslutsfattande har varit viktiga
for utvecklingen av forskningsfiltet och i sin Prospect Theory (1979) ifragasitter de idéerna
om rationella konsumenter som fattar beslut utifrin nytta. Kahneman (2003, 2011), som fick
Nobelpriset i ekonomi 2002, har vidareutvecklat resonemangen och delar in tinkande i tvd
huvudsakliga typer; snabbt (system 1) och lingsamt (system 2). Det snabba tinkandet ir in-
tuitivt och erfarenhetsbaserat, oreflekterat och utan anstringning. I en beslutssituation soker
konsumenten omedvetet efter viktiga signaler som paminner om tidigare erfarenheter vilka
kan anvindas for att fatta beslutet. Det snabba tinkandet dr impulsivt och ir det tinkande
som i forsta hand anvinds men gor ocksa systematiska fel beroende pa bland annat benigen-
heten att bara se stddjande information, att undvika en komplex friga genom att besvara en
enklare samt 6vervirdering av igenkidnning genom att upprepningar skapar bekantskap. Den
senare dr grund i mycket reklam dér enkla budskap ofta visas.

Om det snabba tinkandet inte fungerar, det vill siga inte far de viktiga signaler det behover,
gar hjirnan i stillet over till det lingsamma tinkandet, system 2. I det langsamma tinkandet
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allokeras mental kraft till de mer krivande insatser som behévs for att fatta beslut med fokus
och uppmirksamhet utan att bli avbruten. Den medvetna konsumenten som Konsumentver-
ket strivar efter tinker lingsamt, eller har atminstone vid nigot tillfille tinkt lingsamt pd
respektive beslut for att vilja alternativ. Det stir i motsatsstillning till det Kahneman (2003,
2011) visar betriffade det omedvetna beslutsfattandet, system 1. Det intuitiva beslutsfattandet
dr det som den minskliga hjirnan anvinder i forsta hand och sa lingt det ir méjligt.

Den vardagliga kommunikationen pad ménga marknader ar ocksa utformad med enkla bud-
skap och klara firger for att appellera till system 1. Ett exempel frin telekommunikation ir
mobiloperatéren Hallon som pa hemsidan har paketerat sina erbjudanden pa ett sitt som
tilltalar system 1. Deras Mobilabonnemang STOR presenteras i nagra enkla punkter som
bide lyfter positiva delar och beméter méjliga negativa argument i en enkel och tydlig form.
Om konsumenten i stillet véljer att ga till deras allmidnna villkor 4r de pa 12 sidor och mer
limpade for langsam bearbetning i system 2. (Hallon, 2017)

Cialdini (2007) har fokuserat pd att forstd automatiserat beslutsfattande (jfr System 1 Kahne-
man 2003, 2011) som han ser som hjilpsamma genvigar i hjirnan, vilka spar tid och kognitiv
kapacitet. Konsumenterna kan ta beslut utan att behdva reflektera medvetet. De flesta av de
genvigar som Cialdini (2007) beskrivit anvinds flitigt pa konsumentmarknaderna. Att ett er-
bjudande presenteras som begrinsat, i form av knapphet, gor att hjirnan automatiskt upplever
det som mer attraktivt. Black Friday 4r ett exempel pa en bred kampanj som anvinder knap-
phet som genvig gentemot konsumenterna. Elektronikféretaget Elgiganten ger pa sin hemsida
under rubriken ”Sa dger du Black Friday "ett antal rad till konsumenten dir det forsta dr ”Var
forberedd. De mest eftertraktade produkterna tar slut forst”(Elgiganten, 2017). Mobiloper-
atoren tre erbjuder pd sin hemsida Kép dina julklappar hir. Begrinsat antal” kombinerat
med en orange oblat med texten "Endast pé tre.se” (tre, 2017). En annan genvig som Cialdini
diskuterar ir reciprocitet, det vill siga viljan att vara tillmétesgiende. Att bjuda pé gratisprov
eller en present aktiverar den inre forpliktelsen i form av tacksambhet, vilken dtergildas genom
att kopa nagot. Fastighetsmiklare erbjuder ofta “gratis virdering” f6r den som ir intresserad
av att silja sin bostad, vilket Cialdini (2007) menar, enligt principen om reciprocitet, torde
leda till att konsumenterna ocksa viljer att anlita miklaren ifraga for siljuppdraget.

Produkters och tjansters olika karaktaristika har betydelse

For konsumenter 4r det stor skillnad att kopa sadant som ér lice att forstd sig pa jamfore med
nagot som kanske inte gir att begripa. For de flesta konsumenter ir det relativt enkelt att kopa
en fysisk produkt, som en elvisp. Den har en begriplig funktion som gar att prova direkt efter
képet. Elvispen har dessutom vanligen en garanti som kan fungera som en trygghet, dven om
villkoren inte ir ldtta att forstd. Att kopa en forsikring dr betydligt svarare. Den gir inte att
prova varken fore eller efter kopet. Det dr forst vid en skada som den verkligen testas och d
kan det vara férodande om den inte fungerar som 6nskat. Nagra garantier finns inte, si det
giller att gora ritt frin bérjan. For manga konsumenter behéver forsikringen forhoppnings-
vis inte utnyttjas, vilket gor att de aldrig far veta hur bra eller daligt deras kop var. Skillnaden
mellan dessa kop dr uppenbar och paverkar majligheten att vara en medveten konsument. Det
dr ju inte bara skillnaden mellan produkter och tjinster. Den som kdper ett mobilabonne-
mang kan se om det uppfyller forvintningarna — i termer av funktionalitet och vad som ham-
nar pd fakturan. Konsumentverkets studier (KOV, 2017b) visar att manga fall av missnoje
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handlar om kép dir det kan vara svart att i forvig veta om képet dr bra eller inte, oavsett hur
informerad konsumenten ir. Exempel pa detta kan vara kép inom marknaderna férsikringar,
hantverkare, juridiska tjinster, fastighetsmiklare och bilverkstidder. Férutom sjilva produkten
eller tjinsten kan konsumenten ocksd behova sitta sig in i sidant som leveranstider, retur-
mojligheter, serviceataganden, betalningssystem, avtalsvillkor, rabattméjligheter m.m. vilket
bidrar till en hégre komplexitet i kdpet.

Produkter och tjanster kan ocksa skilja sig i termer av om de syns eller inte, om de kan vara
statussymboler, om de handlas med engéngsbetalning eller abonnemang, om det finns nigon
form av risk kopplad till képet. Vid vissa kop finns en mangfald av mojliga beslutsparame-
trar som konsumenten maste ta hinsyn till och prioritera bland. Kép av bostad ir ett sadant
exempel. Lige och ekonomi fir stillas mot trivsel och kvalitet pé inredningsdetaljer. For
bostadskonsumenten ir det svirt att bli n6jd med alla parametrar, oavsett hur mycket infor-
mation som himtas in i férvig. Andra produkter och tjinster finns i marknader med snabbt
omvandlingstryck, sisom telekommunikation. Hog takt i utvecklingen av nya erbjudanden
kan vara svart for konsumenten att folja med i. Hallbarhet och milj6 4r andra exempel pa
faktorer som kan 6ka i betydelse, savil virderingsstyrt som ekonomiskt. Att kopa en bil kriver
insikt om hur bilens virde kan komma att paverkas av utvecklingen pé brinsleomradet och
mojliga forindringar i lagstiftningen.

Valfrihet — eller frihet att slippa valja

Minniskor dr olika i sitt sitt att vara konsumenter. Rollen som konsument dr nigot som in-
divider socialiseras in i, frin den primira genom uppvixtmiljon vidare via andra grupperingar
och sammanhang (se till exempel Berger & Luckmann, 1991, Bauman, 2008). Den vixande
insikten om pengar och pengars virde paverkas av uppvixtmiljon och de férutsittningar den
ger. Skolan har till uppgift att utbilda eleverna om konsumentrollen och om vikten av att gora
medvetna val. Minniskor ir olika och forutsittningarna skiljer sig at. Nigra blir mer med-
vetna i sin konsumentroll &n andra. Det krivs resurser for att vara en genomtinkt konsument,
att ta medvetna beslut, att kunna se igenom erbjudanden som ir simre dn de forefaller vid
forsta anblicken. Gabriel och Lang (2015) pekar pa komplexiteten i konsumentrollen och ar-
gumenterar for att det inte finns en konsument och inte heller ett sitt att analysera och forsta
konsumenten. Mitningar och utvirderingar av marknader pekar ofta pd om konsumenter ir
aktiva, det vill siga byter, viljer, etcetera. I likhet med Gabriels och Langs resonemang gir
det knappast att hitta en forklaring till varfor vissa byter eller inte. Den passiva konsumenten
kan vara klok utifrin sin egen situation och rationalitet. Thompson, Locander och Pollio
(1990) fann att valfrihet till och med kan skapa dngest, da valet medfér att ta ansvar for
konsekvenserna. Broniarczyk och Griflin (2014) visar pd svarigheten f6r konsumenter att ta
beslut nir valalternativen och mingden information okar. Psykologen Schwartz (2004) talar
om valfrihetens tyranni och pekar pa hur valfriheten kan upplevas som en borda. Det kan
diskuteras om ordet frihet i valfrihet ska tolkas som frihet att vilja eller frihet att slippa vilja.
Att vilja att inte vilja kan ocksa ses som ett val, som ibland kan vara det bista valet. Om nu-
varande situation ir bra nog, eller om alternativet inte erbjuder tillrickligt stor skillnad eller
kidnns osikert, eller om sjilva processen att byta ar for kranglig kan det vara klokt att lata bli.
[ stillet for att vilja produkter och tjinster kan ett forsta steg vara att vilja vilka marknader
som konsumenten 6verhuvudtaget vill vara engagerad pa. Det finns ett vardagsliv som méste
hanteras, konsumenter kan inte engagera sig i allt.
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Inaktivitet kan vara rationellt

Minniskor har begrinsad kognitiv kapacitet, samtidigt som vardagslivet for manga ir kom-
plext och kan upplevas som tidspressat. Hjdrnan styr darfér mot att sa manga beslut som
mojligt ska tas i det snabba tinkandet, system 1, som Kahneman (2003, 2011) beskriver. For
individen kan det ddrfor i manga fall vara fullstindigt rationellt att undvika att ta beslut,
att ligga sé lite kraft som mojligt eller att utnyttja ndgon annan persons erfarenheter hellre
in sina egna. Att avstd frin att engagera sig kan vidare vara rationellt f6r den som inte ir sa
intresserad eller som inte tror att det blir nagon stérre skillnad. De problematiska marknad-
erna i Konsumentverkets missnojeslista priglas av konsumenter med ligt engagemang samt
komplexitet bade pa grund av svarighet att férsta tjinsterna men ockséd assymetri till siljarens
fordel. Dessutom anvinder sig siljaren av olika paverkansknep i férhandlingsprocessen som
kan locka képare till att bli aktiv pA marknaden. Mdnga av de missnéjen som uppstatt pd de
problematiska marknaderna beror pa forhastade beslut. Om méjligheter, formégor eller in-
tresse inte finns for att gora ett vil genomtinkt beslut, kan det vara fullkomligt rationellt att
inte fatta nagot beslut alls.

Syftet i detta avsnitt r att reflektera kring konsumenters varierande forutsittningar att han-
tera olika marknader, med ambitionen att presentera ett annat perspektiv. Med det menas
ett annat sitt att se pa konsumenten och hens forutsittningar. Konsumentverkets undersokn-
ingar och index (KOV 2017b) bygger delvis pa tanken om den medvetna och genomtinkta
konsumenten. I vissa fragor och parametrar ir det utgdngspunkten. Mycket av forskningen
som presenteras i detta avsnitt pekar snarare pa att den konsumenten ir en teoretisk idé eller
rent av utopi, mer in en verklig konsument Det forefaller orimligt att konsumenter skulle ag-
era medvetet och genomtinkt pa alla marknader. Perspektivet ekonomisk psykologi fokuserar
istillet pa konsumenters beslutsfattande i praktiken. Aterigen med koppling till Kahneman
(2003, 2011) skulle det kriva att det lingsamma tinkandet, System 2, anvindes i betydligt
storre utstrickning. Om det ir realistiske att f4 konsumenter att i storre utstrickning tinka
langsamt 4r det en vig att gd. Om det inte dr realistiskt blir 16sningen istdllet att acceptera
System 1, samt forsoka stodja att det snabba tinkandet far si bra beslutsunderlag som majligt
— utifrin dess forutsittningar. Det kan da handla om att ge konsumenter stod for att gora
enkla val till exempel genom att sikerstilla act det finns begripliga jimforelsesiter pa relevanta
marknader. Fokusmarknader kan i det fallet till exempel vara nya marknader pa grund av
omreglering, globalisering eller digitalisering, marknader i snabb forindring och marknader
med hog grad av komplexitet. En annan grund for fokusering kan vara marknader dir det
ar sirskilt stor risk att det blir fel eller att fel far stora konsekvenser for konsumenterna. Det
behéver siledes inte handa enbart om marknadens ekonomiska betydelse.

Carina Holmberg
Ekon. dr. i foretagsekonomi vid Sodertorns hogskola
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Slutsatser och blickar framat

Under 2016 fortsatte konsumtionen i Sverige att 6ka (2,2 procent), om dn nigot mindre dn
under 2015 (2,8 procent). Mellan 2015 och 2016 6kade konsumtionen inom alla omriden
med undantag av klider och skor.

Den konsumtionskategori som 6kade mest bade mellan 2015 och 2016 och under den se-
naste tiodrsperioden ir kommunikation, som inkluderar bide telekommunikationstjin-
ster och telekommunikationsutrustning. Butiker for informations- och kommunikation-
sutrustning har 6kat sin omsittning mer in ndgra andra butiker under de senaste tio aren
(394 procent, fasta priser). I tidigare konsumtionsrapporter har vi sett att priserna for tel-
ekommunikationstjinster har minskat. I denna konsumtionsrapport ser vi dven att priser-
na for kommunikationsutrustning minskat betydligt. De totala prisminskningarna inom
kommunikationsomradet har varit 27,5 procent under perioden 2006-2016 (bilaga 1). Under
samma period minskade ocksa priserna pd andra si kallade “sillankopsvaror”, sasom hem-
elektronik och heminredning. Det sinkta priserna tycks alltsa fatt svenskar att ”passa pd” att
kopa varor som de annars koper sillan. Vi har ocksa sett att allt mer tid och pengar spenderas
i varuhus och kdpcentra samt att svenska konsumenter allt oftare anvinder priserbjudanden.

Under perioden 2010-2016 si spenderade svenska hushéll 12,3 procent mer pengar pa varor
och tjinster (I6pande priser). Mitningar 6ver hur mycket svenskar upplever att de spenderar
under samma period visar pa en 6kning med enbart 2,3 procent. Gapet mellan upplevd kon-
sumtion och verklig konsumtion var rekordstort ir 2016. Vad beror detta pa?

En forklaring till detta gap ir att svenskar faktiske tror att de minskat sina utgifter, eftersom
de upplever att de handlar billigare. Priserna har sjunkit inom de konsumtionskategorier som
okat mest, sisom mobler, heminredning, mobiltelefoner, datorer och hemelektronik.

En alternativ forklaring 4r att konsumenter 6verlag inte orkar bry sig om att konsumtionen
okar. Du kanske inte hiller med? Du ir formodligen en medveten och reflektiv konsument,
eftersom du liser denna rapport. Vara undersékningar tyder dock pé att den stora massan
konsumenter i Sverige inte 4r medvetna om till vilken grad konsumtionen 6kar, atminstone
inte om de utgar fran sitt eget beteende. Att griva dir man star 4r vil en bra bérjan, for att i
slutindan fa till en mer hallbar konsumtion? Om vi upplever nigonting i stunden som inte
stimmer med vara virderingar (exempelvis att leva héllbart) sa viljer vi att inte reflektera.
Detta har diskuterats av klassiska psykologer som Sigmund Freud och Carl Roger, men dven
av moderna nobelpristagare som Daniel Kahneman. Om konsumenter 6verlag inte vill eller
orkar bekymra sig 6ver att de konsumerar mer, s har de helt enkelt inga bekymmer, eller?

Nir det giller mat och alkohol, bade i butiker och péd restauranger, har prisutvecklingen
(sd vil under 2016 som under perioden 2006-2016) varit den motsatta jimfért med manga
sillankdpsvaror. Trots att priserna har 6kat pd mat och alkohol, har konsumtionen 6kat i
butiker, men framf6rallt pd restauranger. Efter kommunikation, var restauranger det kon-
sumtionsomrade som okade mest under 2016. Svenska konsumenter spenderar mer pengar
pa restauranger. Enligt Sofia Ulver, docent i marknadsforing pd Ekonomihdgskolan i Lund,
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hinger detta samman med att svenska konsumenter njuter mer av livet 4n tidigare. De unnar
sig saker, har en generosare livsstil och bjuder mer pa sig sjilva. Framf6rallt har kvinnor bérjat
njuta av restauranger och pubar under kvillstid. Under de senaste dren (2014-2016) har det
skett nagot av en jimstilldhetsrevolution pa restaurangscenen. Under dr 2016 var det till och
mer fler kvinnor 4n min som uppgav att de besokte restauranger och pubar under kvillstid
flera ginger i veckan. Jamstilldhet driver alltsd restaurangkonsumtionen, vilket innebir att
lika minga kvinnor som min njuter av restaurangmiljoerna under kvillstid. Restaurangerna
har ocksé forstatt vad som ir viktigt och meningsfullt i manniskors liv. Férutom jimstilldhet
virdesitter dagens restaurangkonsumenter héllbarhet, kultur, prestige och att inkluderas
genom bloggar och sociala medier. Restaurangerna i Sverige har hingt med pa ett foredomligt
sitt och kanske till och med bidragit till dessa trender. Trots 6kade priser pd alkohol och mat,
har alltsd restaurangerna kunnat leverera det som konsumenterna efterfragar. Detta benim-
ner Sofia Ulver restaurangernas nya guldalder.

I den andra férdjupningsdelen av Konsumtionsrapporten 2017 diskuterar Carina Holmberg,
lektor i foretagsekonomi vid Sédertérns Hogskola, de si kallade problematiska marknaderna
i Sverige, dir konsumenter inte gor medvetna och aktiva val (exempelvis telekommunikation
och forsikringar). Psykologisk ekonomi (eller beteendeckonomi) studerar hur konsumenter
beter sig i praktiken, snarare dn i teorin. I praktiken ir tid en av de viktigaste sakerna for den
moderna konsumenten. I jimf6relse med annat i livet (exempelvis restaurangbesok) sa ter sig
dessa marknader mindre prioriterade att ligga tid pa.

Frigan dr om marknaderna ir problematiska om konsumenterna i allminhet inte bryr sig
s mycket? Ar hemelektronik, heminredning och mébler i Sverige sillankdpsvaror, da ett
priserbjudande kan fa oss att kdpa det ofta? Den 6kade konsumtionen indikerar att svenska
konsumenter varken bekymrar sig om miljon eller ekonomin. Inga bekymmer, som ir titeln
pd denna rapport, syftar pa hushallens okritiska reflektion &ver sin 6kade konsumtion, hur
litevindige de i allménhet faller for frestelser att kopa prylar och viljan att inte ligga tid och
kraft pa att vilja bland operatorer och leverantorer. Svenska konsumenter ligger hellre sina
resurser pa sadant som engagerar dem, exempelvis restaurangbesok, lyxigare alkoholdrycker,
sport- och fritidsartiklar, kosmetika och hemmet i alla dess former. Den moderna konsu-
menten drivs av njutning. Faktum 4r ocksa att svenskar blir allt mer nojda 6ver tid. Det var
rekordménga svenskar ar 2016 som uppgav att de var mycket nojda med sina liv.

Att klidkonsumtionen gick ned nagot under 2016 ir nog ingenting som fatt svenska konsu-
menter att vilja kopa mindre kldder. Behovet av att uttrycka en unik identitet tycks overlag
vara stort i Sverige, dd exempelvis forsiljningen av kosmetika kat mycket under de senaste tio
dren. Didremot tycks konsumenter i allt hogre grad vara engagerade i hela produktionskedjan
av klider, vilket kan ha medfort att priserna 6verlag har okat (3,4 procent under 2016). Vi
vet ocksé att konsumenter ir kinsliga for priset nir det géller klidder och skor (precis som for
andra sillanképsvaror). Det som svensk handel behover bekymra sig for da vi blickar framit,
eller eventuellt dra nytta av, dr den expanderande utlandshandeln genom postorder och den
okade second-hand handeln, som kanske kan fylla samma underliggande behov hos de sven-
ska konsumenterna?

Avslutningsvis vill jag d4gna en tanke at konsekvenserna for den svenska sillankdpsvaruhan-
deln di priserna sjunker. Vi har sett liknande exempel inom dagligvaruhandeln, da aktérerna
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i efterhand angar att de var for fokuserade pa pris istdllet for att satsa pd bekvima maltidslosn-
ingar. Formodligen har sillankopsvaruhandeln dn stérre mojligheter, dn dagligvaruhandeln,
att bidra till meningsskapande i konsumenternas hem och liv, snarare 4n att konkurrera med
lagsta pris. Om de kan paketera sidana erbjudanden, pa ritt sitt, 4r de pa sikt mindre kins-
liga for priskonkurrensen genom exempelvis e-handel fran utlandet. For Sveriges ekonomiska
vilstand ser jag inga stora bekymmer med att svenska konsumenter via e-handel kdper alltmer
fran utlandet, exempelvis hemelektronik frin Kina. Detta 4r en naturlig del av globaliser-
ingen, som vi tar igen da de kinesiska turisterna upplever Sverige. Faktum &r att utlindsk
konsumtion i Sverige 6kade med 12,1 procent under 2016, medan svenskarnas konsumtion
utomlands enbart 6kade med 1,6 procent. Sett 6ver en tiodrsperiod dkar bade svenskarnas
konsumtion utomlands och svenskarnas konsumtion i utlandet vildigt mycket och ungefir i
samma utstrickning, med 69 procent respektive 67 procent. Med e-handeln och den 6kade
globaliseringen kommer konsumentansvar (till exempel farliga kemikalier och skaderisk),
momsinbetalningar och tull att diskuteras an mer framover.

Det ir troligt att svenska konsumenter kommer att fortsitta att vara inaktiva pd de si kallade
problematiska marknaderna. Vidare 4r det troligt att konsumenter i allt hogre takt kommer
att fortsitta att konsumera sillankdpsvaror, sa linge priserna fortsitter att falla. Om svenska
konsumenter skall bli mer aktiva pa de problematiska marknaderna krivs verktyg for att un-
derlitta denna aktivitet, si att anstringningen matchar nyttan med engagemanget. For att
svenska konsumenter skall kdpa sillankdpsvaror sillan krivs att priserna upplevs som hoga.

Andra konsumentinsikter frin Konsumtionsrapporten 2017 ir att svenskar i allt storre ut-
strickning dgnar sig t prosocial konsumtion, vilket innebir att de konsumerar for andra
istillet for sig sjdlva. Under de senaste tvd aren har allt fler svenskar skinkt pengar till hjil-
porganisationer och svenskar koper allt oftare presenter dt andra. Konsumtionen i Sverige
tycks vara ett utryck for att vi bryr oss om oss sjilva och andra, snarare 4n nigonting som vi
bekymrar oss for.

John Magnus Roos
Fil.dr. i psykologi, forskare vid Centrum for konsumtionsvetenskap
Handelshdgskolan, Goteborgs universitet
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BILAGA 1. Konsumtionen i kronor

Tabell 1.1 Hushallens konsumtion i kronor. Fasta priser, referensér 2016.

Fasta priser referensar 2016 (14r) (10 ar)

2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

02 Alkoholhaltiga drycker och tobak 62925 62503 60935 64634 64987 65872 65680 66 457 67486 67175 67 960 1.2% 8% 3.6%
2
04 Bostad, elektricitet, gas och uppvarmning 436770 444900 448 231 453105 463 550 458 736 464928 467 947 468 851 479314 494 329 31% 13% 262%
. ___ ___ ___ ___ ____ ___ ___ __ __ ________ _____________ _____________ |
06 Halso- och sjukvard 49373 50818 53366 55234 54782 55890 58134 59967 62296 65463 66813 2,1% 35% 35%
- . o __________ ____________ |
08 Kommunikation 38380 41086 42862 45824 49261 50456 49361 50212 51972 54714 57493 51% 50% 3.0%
... __ __ ___ ___ ____ ___ ___ __ __ ______ ___________ ____________ |
10 Utbildning 4216 4418 4660 4660 4660 4844 4969 5064 5092 5116 5191 1,5% 23% 0,3%

- ________ ___________ |
159 962 167 194 166 421 169 410 175 650 182253 182 255 188432 196 466 205704 207 780 1.0% 30% 11.0%
. |
Delsumma (01-12) 1553010 1610466 1611283 1619781 1670611 1698764 1710978 1739611 1785381 1848 026 1899 858

16 Utiandsk konsumtion i Sverige -69 638 74414 14713 -68 100 -67 289 -71023 75762 78221 -91434 -103 656 -116 227 12,1% 67% 6,.2%

Summa 1545798 1603897 1605513 1612871 1675987 1707082 1721044 1754405 1791718 1848459 1889382

Beloppen ar uppdaterade enligt publicering 2017-09-13
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Tabell 1.2 Hushallens konsumtionsutgifter efter andamal, ackumulerad forandring i %

arsstat arsstat arsstat arsstat arsstat arsstat arsstat arsstat arsstat arsstat  kvartalsstat

2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

Mnkr Mnkr Mnkr Mnkr Mnkr Mnkr Mnkr Mnkr Mnkr Mnkr Mnkr

01 Livsmedel och icke alkoholhaltiga drycker 0% 3% 2% 4% 4% 5% % 8% 10% 12% 14%
02 Alkoholhaltiga drycker och tobak 0% -1% -3% 3% 3% 5% 4% 6% % 7% 8%
03 Bekladnadsartiklar och skor 0% 2% 5% 3% 8% 8% 8% 10% 13% 19% 18%
04 Bostad, elektricitet, gas och uppvarmning 0% 2% 3% 4% 6% 5% 6% % % 10% 13%
05 Mabler, hushallsartiklar och rutinunderhal 0% 7% 9% 8% 13% 14% 17% 22% 30% 39% 44%
06 Halso- och sjukvard 0% 3% 8% 12% 1% 13% 18% 21% 26% 33% 35%
07 Transporter 0% 4% -3% -8% -1% 3% -1% 1% 5% 9% 13%
08 Kommunikation 0% % 12% 19% 28% 31% 29% 31% 35% 43% 50%
09 Fritid, underhalining och kultur 0% 9% 14% 14% 18% 23% 27% 29% 32% 38% 43%
10 Utbildning 0% 5% 1% 1% 1% 15% 18% 20% 21% 21% 23%
11 Hotell, caféer och restauranger 0% 4% % 6% 9% 14% 14% 19% 26% 31% 3%
12 Ovriga varor och tiznster 0% 5% 4% 6% 10% 14% 14% 18% 23% 29% 30%
Summa andamalsfordelat 0% 4% 4% 5% 8% 10% 1% 12% 15% 20% 23%
15 Hushallens konsumtion i utlandet 0% 9% 10% -2% 16% 27% 37% 49% 57% 67% 69%
16 Utlandsk konsumtion i Sverige 0% % % -2% -3% 2% 9% 12% 31% 49% 67%
Hushallens totala konsumtionsutgifter 0% 4% 4% 5% 9% 11% 12% 14% 16% 20% 23%

Kalla:SCB, Nationalrdkenskaperna, Hushallens konsumtionsutgifter fordelade efter andamal (FN:s klassificering COICOP)

Beloppen &r uppdaterade enligt publicering 2017-09-13
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Tabell 1.3 Konsumentprisindex

01 livsmedel och alkoholfria drycker
02 alkoholhaltiga drycker och tobak
03 klader och skor

04 boende

05 inventarier och hushallsvaror

06 halso- och sjukvard

07 transport

08 post och telekommunikationer
09 rekreation och kultur

11 restauranger och logi

12 diverse varor och tjanster

KPI totalt, skuggindextal

2006
240

356
165
339
220
752
368
188
189
407
317
284

2015
295

484
179
376
214
852
418
144
174
513
375
313

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

jmf 15-16
11%
1,4%
3.4%
0,8%
0,8%
0,4%
0,7%

5,0%
0,6%
2,3%
2,5%
1,0%

jmf 06-16
24,1%
37,7%
12,5%
11,9%
-2,2%
13,7%
14,5%

-27,5%
7,2%
28,9%
21,2%
11,3%
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Miljarder kronor, I6pande priser
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Figur 1.1 Hushallens konsumtion i Sverige 2016
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Kalla:SCB, Nationalrdkenskaperna, Hushallens konsumtionsutgifter fordelade efter &ndamal (FN:s klassificering COICOP). Beloppen &r uppdaterade enligt publicering 2015-11-30
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Figur 1.2 Hushallens konsumtionsutgifter efter indamal, 2006-2016
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Figur 1.3 Prisutveckling per konsumtionsomrade, konsumentprisindex 2006-2016
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BILAGA 2. Detaljhandelns uppdelning

Dagligvaror

Sillank6psvaror

Livsmedel, drycker och tobak (47.2)

Specialiserad butikshandel med Informations-och
kommunikationsutrustning (47.4)

- Frukt och gronsaker

- Datorer, programvara, data-och tv-spel

- Kott och charkuterier

- Telekommunikationsutrustning

- Fisk, skal — och blétdjur

- Ljud och
videoutrustning

bildanldggningar  samt

- Brdod, konditorivaror och konfektyrer

Specialiserad butikshandel med heminredning
och husgerad (47.5)

- Alkoholhaltiga och andra drycker

- Textilier

- Tobaksvaror - Bygg-, jarn- och VVS-varor samt farger
och glas
- Ovrig butikshandel med livsmedel - Mattor och inredningstextilier
Detaljhandel med brett sortiment (exempelvis - Elektriska hushallsmaskiner och
varuhus- och stormarknadshandel) (47.11) hushallsapparater
- Mest livsmedel, drycker, tobak. - Mobler, belysnings- och

heminredningsartiklar

Specialiserade butikshandel med kultur- och
fritidsartiklar (47.6)

- Bocker

- Tidningar och kontorsforbrukningsvaror

- Band och skivor f6r musik och bild

- Sport- och fritidsartiklar

- Spel och leksaker

Specialiserad butikshandel med hushallsvaror
47.7)

- Kléader

- Skodon och ladervaror

- Apotekshandel

- Sjukvérdsartiklar

- Kosmetika och hygienartiklar

- Vixter, fron, godselmedel och sma
séllskapsdjur

- Ur, guldsmedsvaror och smycken

- Antikviteter och andra begagnade varor

Detaljhandel med brett sortiment (exempelvis
varuhus- och stormarknader). Inte livsmedel,
tobak och drycker (47.19)

Torg- och marknadshandel av exempelvis kldder
och livsmedel (47.8)

Postorderhandel och detaljhandel pa Internet
(47.9)

Kalla: Statistiska centralbyran (SCB)
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BILAGA 3. Valbefinnande

Figur 3.1 Tillfredstéllelse med livet 2001-2011. Andel mycket, ganska och inte ndjda

70,0

60’0 _M

50,0

40,0

30,0

20,0

10,0

O'O T T T T T T T T T T T 1
2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

=—¢=—Mycket n6jd =—=Ganska néjd ===—Inte nojd*

* Sammanslagning av alternativen "inte sarskilt ndjd" och "inte alls ndjd”. Kélla: SOM-institutet, Goteborgs universitet

Tabell 3.1 Tillfredstéllelse med livet 2001-2011. Andel mycket, ganska och inte néjda

2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016
Mycket néjd 32,3 35,2 34,6 33,7 36,0 35,6 36,9 354 35,9 36,7 36,7 38,0
Ganska néjd 59,5 57,4 57,5 57,9 56,0 57,2 56,2 57,8 56,4 56,1 55,4 54,4
Inte néjd* 8,2 7.4 7.9 8.4 8,0 7.2 6.9 6.8 7.7 7.2 7.9 76

100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

* Sammanslagning av alternativen "inte sérskilt ndjd" och "inte alls ndjd”. Kélla: SOM-institutet, Géteborgs universitet
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BILAGA 4. Kategorisering av hushallens konsumtion i Nationalrdkenskaperna

LIVSMEDEL OCH ALKOHOLFRIA DRYCKER 01
Livsmedel 011
Brod och évriga spannmalsprodukter 0111
Kott 0112
Fisk och skaldjur 0113
Mjolk, ost och agg 0114
Oljor och fetter 0115
Frukt och bar 0116
Gronsaker 0117
Sotsaker, socker 0118
Saser, kryddor, jast, soppor, snacks m m 0119
Alkoholfria drycker 012
Kaffe, te och choklad 0121
Mineralvatten, laskedrycker, frukt- & gronsaksjuicer 0122
ALKOHOLHALTIGA DRYCKER, TOBAK OCH NARKOTIKA 02
Alkoholhaltiga drycker 021
Spritdrycker 0211
Vin 0212
o] 0213
Tobak 022
Narkotika 023
KLADER OCH SKOR 03
Klader 031
Material for kladesplagg 0311
Ekipering (herr- dam- och barnklader) 0312
Ovriga kladesplagg och tillbehdr 0313
Skradderiarbeten, tvatt & uthyrning av klader 0314
Skor 032
Herr-, dam- och barnskor och stovlar 0321
Lagning och uthyrning av skor 0322
BOSTAD 04
Faktiskt betalda hyror for bostader 041
Anvénds ej 042
Underhall och reparationer av bostaden 043
Vatten, renhallning och andra tjanster for bostaden 044
Elektricitet, gas och andra branslen 045
INVENTARIER, HUSHALLSUTRUSTNING OCH RUTINUNDERHALL AV BOSTADEN 05
Méobler och inventarier, mattor och andra golvbelaggningar 051
Hushallstextilier 052
Hushallsutrustning (kylskap, element, brodrost m m) 053
Glas, porslin och bestick samt 6vrigt husgerad 054
Verktyg och redskap for hus och tradgard 055
Varor och tjanster for rutinmassigt underhall 056
HALSOVARD 06
Medicinska produkter och utrustning (mediciner, halsokost, glaségon m m) 061
Oppen sjukvard (Iékarvard, tandvard m m) 062
Sjukhusvard 063
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TRANSPORT

Ink6p av fordon

Ink&p av bil

Inkép av 6vriga persontransportmedel

Drift av persontransportmedel
Reservdelar och tillbehdr

Branslen och smdérjmedel

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

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

Passagerartransport pa hav och inre vattenvagar
Kombinerad passagerartransport

Andra transporttjanster (frakt, bilrdddning)
KOMMUNIKATIONER

Posttjanster

Fast och mobil telefoni & internet - utrustning

Fast och mobil telefoni & internet - tjanster
REKREATION OCH KULTUR

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

Paketresor

UTBILDNING

Férskole-, lag och mellanstadieutbildning

Hoégstadie- och gymnasieutbildning

Eftergymnasial utbildning

Grund- och forskarutbildning inom hdgre utbildning
Ej nivaknuten utbildning

RESTAURANG OCH HOTELL

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

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

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

Finansiella tjanster (bank och giro)

Ovriga tjanster (begravning, deklaration, béter m m)

07
071
0711
0712-0714
072
0721
0722
0723
0724
073
0731
0732
0733
0734
0735
0736
08
081
082
083
09
091
092
0921
0922
093
094
095
096
10
101
102
103
104
105
1
111
112
12
121
122
123
124
125
126
127
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BILAGA 5. Berakningar

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

Sjdlvskattad statistik: Enligt data frain SOM-institutet

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

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

Forsiljningsstatistisk: Enligt data frin SCB, Nationalrikenskaper, Forsiljningsstatistik.

For att kunna jamfora per capita statistiken med data frin SOM-insitutet har vi antagit att
all forsiljning (och konsumtion i kronor) sker av personer som ir mellan 16-85 ar. Vi har
dividerat den érliga konsumtionen inom respektive omrade (inkluderande COICOP-koder)
med befolkningsstorleken for det aktuella dret. Givet vart antagande att alla pengar spenderas
av minniskor mellan 16-85 ar, si fir vi d& genomsnittet per capita (16-85) for det aktuella
aret. For att jimfora med SOM-data beriknar vi per capita konsumtionen per minad genom
att dividera med 12.

BERAKNINGAR AV GENOMSNITTLIGA KOPFREKVENSER

Den friga som genomsnittliga kopfrekvenser baseras pa dr "Nir det géller dina képvanor, hur
ofta under de senaste 12 méinaderna har du” 1) Képt/bestillt varor eller tjdnster via internet,
2) Gatt pa restaurang/bar/pub pa kvillstid, 3) skidnkt pengar till hjilporganisationer, 4) kopt
kravmirkt mat/livsmedel, 5) handlat second-hand/begagnat, 6) prutat/férhandlat om priset
pa vara/tjanst, 7) Spelat pa tips/trav/lotteri etc., 8) kopt klider till dig sjilv, 9) dtit koee, 10)
kopt present till ndgon, 11) kdpt maobler/inredning, 12) kopt mer 4n vad du egentligen hade
rad med, 13) handlat pd avbetalning/kredit, 14) kopt hemelektronik. Respondenten far skatta
képvanan med hjilp av 7 svaralternativ: ”ingen gang”, "nagon ging de senaste 12 manaderna”,
“nagon gang i halvéret”, "nagon gang i kvartalet”, “nigon ging i manaden”, "nigon ging i
veckan”, "flera ginger i veckan” (for forsta vanan — kopt/bestillt varor eller tjdnster via internet
finns dven alternativet "dagligen”).

For att berikna genomsnittsliga kopfrekvenser s har svarsalternativen kodats enligt féljande;
M. o » » o o o » » o o . o »
ingen gang” = 0, "nagon ging de senaste 12 manaderna” = 1, "nigon gang i halvaret” =2,
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“nagon gang i kvartalet” = 4, "nagon ging i minaden” = 12, "ndgon ging i veckan” = 52, "flera
ganger i veckan” = 104, "dagligen” (fSrekommer enbart f6r "kopa via internet”) = 365. Da
“flera ganger i veckan” kan innebira 2-7 ganger, si innebir var kodning en underskattning av
beteendet. Denna underskattning blir sirskilt stor dé alternativet "flera ganger i veckan” ofta
viljs, som for exempelvis 7dta kott” och “handla kravmirke mat”. De faktiska kopfrekvenser-
na for dessa beteenden skall dirfor tolkas med forsiktighet, da det dr minimivirden som
inkluderats i den statistiska analysen. Underskattningen antas vara konstant over tid, vilket
medfor att trenden som sadan fortfarande ir relevant och giltlig.
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