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Sammanfattning

I Konsumtionsrapporten 2023 sammanfattas och analyseras konsumtionen i Sverige under
2022. I den forsta delen, "Hushéllens konsumtion” ges en oversikt 6ver den privata
konsumtionen i Sverige och hur den férindrats. Hir beskrivs dven skillnader mellan olika
hushallstyper och konsumentgrupper, héllbarhetsaspekter pid konsumtionen samt
hushillens framtidsférvintningar pa den egna ekonomin. I andra delen, "Detaljhandeln”
beskrivs férsiljning och utveckling inom detaljhandeln under 2022 med fokus pa olika
delbranscher, kanaler och platser, inom e-handeln respektive den butiksbaserade
detaljhandeln. Den andra delen avslutas med handelns framtidsforvintningar. Arets
Konsumtionsrapport innehiller tva férdjupningsdelar som var en och analyserar aktuella
teman inom konsumtion. I den férsta av fordjupningsdelarna analyserar Emma Bjorner
digitalisering inom turism, bes6ksniring och upplevelseekonomi. I den andra
fordjupningsdelen analyserar och diskuterar Benjamin Hartmann olika exempel pa

nostalgisk konsumtion.

Hushallens konsumtion
e  Hushallens totala konsumtion 2022 uppgick till 2 543 miljarder kronor, en 6kning

med 1,9 procent jimfort med 2021 i fasta priser, vilket var en ligre 6kning 4n
under 2021.

e [ l18pande priser 6kade hushéllens utgifter med 9 procent mellan 2021 och 2022.

e De omriden som dkade mest under 2022 var konsumtionsomraden kopplat till
resor och hotell, caféer och restauranger, medan 6vriga konsumtionsomraden visar
en ldgre eller negativ tillvixt under 2022 jamfort med 2021.

e Ensamstdende hushall ligger en mycket storre del av sina hushallsutgifter pa

boende och en betydligt mindre del pé transport 4n 6vriga hushallstyper.

Kvinnor jamfort med man

e Spenderar mer pa kldder och skor, mindre pa hemelektronik.
e Koper mat, klider och mébler & inredning oftare, men hemelektronik mer sillan.
e Koper mer 4n de har rdid med och skjuter upp betalningen oftare.

Aldersskillnader

e 16-29 aringar koper klider mest frekvent.

®  30-49-aringar spenderar mest i alla unders6kta varukategorier.

e 16-29-aringar lagger lika mycket pd klider & skor och hemelektronik som 50—64-
aringar.

® 65+ spenderar minst pd klider & skor, hemelektronik liksom mébler & inredning.
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Over 50% av 65+ har inte kopt hemelektronik eller mobler & inredning senaste
aret.
Konsumenter under 50 ar kdper oftare mer dn de har rad med eller skjuter upp

betalningen nir de handlar 4n de som ir 6ver 50 ar. Det 4r mycket ovanligt bland

65+.

Konsumtionens klimateffekter

Utsldppen av koldioxidekvivalenter frén privat konsumtion har minskat nistan 40
procent mellan 2010 och 2022.

Hushéllens  transporter star fér den storsta delen av de privata
konsumtionsutslippen av koldioxidekvivalenter. Direfter foljer livsmedel och
boende. Det dr minskningarna inom transport och boende som bidragit mest till

minskningen av utslippen.

Koprelaterade beteenden som paverkar miljo och klimat positivt

Kvinnor képer kravmirke mat nagot oftare 4n min. Den aldersgrupp som har
hogst kopfrekvens av kravmirkt mat dr 30—49-aringar, foljd av 50—64-aringar.
Kvinnor handlar second hand och begagnat mycket oftare in min. Kopfrekvensen
av second hand ir hégst i gruppen 30—49 ar, foljd av 16-29-aringar.

Det dr en liten andel personer som regelbundet limnar in klider och prylar till
reparation. Kvinnor och min och konsumenter i olika éldrar visar liknande

monster.

Koprelaterade beteenden som paverkar miljé och klimat negativt

Tva av tre tar bilen till matbutiken minst en gang i veckan. Ménstret dr detsamma
hos bade kvinnor och min. Gruppen 3049 ar och 50-64 ar anvinder bilen mest
frekvent.

Kvinnor och min anvinder ny plastpase frin butiken ungefir lika ofta nir de
handlar mat. Det dr konsumenter 30-49 4r som allra oftast tar en ny plastpase,

foljda av 16-29 dringarna. I gruppen 65+ dr det ovanligt att ta en ny plastpése.

Hushallens framtidsforvéantningar

Hushéllens bedomningar av den egna ekonomin har varit bade positiv och negativ
2022. Betyget var historiskt lagt under hésten 2022, men visar en svag uppgéng
efter arsskiftet.

Hushéllens reala disponibla inkomst vintas minska med nirmare 4 procent under
2023, men utvecklas i positiv riktning under 2024.

Hushéllens konsumtion vintas minska under 2023 och 6ka igen under 2024.
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Detaljhandeln

Férsiljningen inom svenska detaljhandeln uppgick till totalt 922 miljarder kronor
2022, en 6kning med drygt 4 procent i jimforelse med 2021.

I I6pande priser 6kade dagligvaruhandeln mer 4n sillankdpshandeln under 2022,
medan forhéllandet under foregiende dr var det omvinda.

E-handeln uppgick till 136 miljarder kronor under 2022, vilket var en minskning
med 7 procent jimfort med foregiende ar. E-handeln utgdr 15 procent av den
totala detaljhandeln.

Antalet arbetsstillen i detaljhandeln har okat med totalt 4 procent under det
senaste decenniet (2012—2022), dir antalet arbetsstillen inom e-handeln 6kat
kraftigt (+198%) medan antalet arbetsstillen under samma period har minskat i
butikshandeln (-15%) och 6vrig handel (-7%). Under de senaste tvd aren (2020—
2022) okade antalet arbetsstillen i detaljhandeln med 5 procent, dir e-handeln
stod for en 6kning med 30 procent medan antalet arbetsstillen i butikshandeln
minskade med 1 procent.

I jimforelse med foregiende &r handlade svenska konsumenter second
hand/begagnat mer frekvent 2022, medan de kdpte kravmirke mat/livsmedel
mindre frekvent.

Framtidsforvintningarna avseende forsiljningen i den egna verksamheten liksom
detaljhandeln som helhet 6vergick under 2022 dill att bli allt mer negativa. Under
inledningen av 2023 har forvintningarna stabiliserats, men med en fortsatt

overvikt av negativa férvintningar.

Digitalisering av turism, besoksnaring och
upplevelseekonomi

Pandemins efterskalv med krig i Europa, klimatkris och 6kade kostnader paverkar
resande och turism. Pandemin innebar negativa effekter pa turistniringen virlden
over och orsakade bland annat en stor minskning av antalet internationella turister
2020. Samtidigt som pandemin férde med sig forddande konsekvenser paskyndade
den ocksa turismens digitalisering.

Digitalisering gynnar turismens hallbara utveckling. Teknisk och  digital
infrastruktur 4r en fSrutsittning f6r turismen och for dillginglighet, vilket
inkluderar tjdnster, bredband och transporter.

Digitaliseringen av turism har pagatt linge. Forst ut var olika informations-system
och senare har turistorganisationer utvecklat webbplatser, e-handel och sociala

medieplattformar. Idag anvinds digitala teknologier som exempelvis artificiell

intelligens, robotar, virtuell verklighet och digitala tvillingar.
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Digitalisering skapar ur ett konsumentperspektiv mojligheter for smidigare resor
och skriddarsydda upplevelser, produkter och ginster. Digitala upplevelser

tillgangligedr ocksd upplevelser for samhillsgrupper som annars 4r utestingda pa
grund av socioeckonomisk situation, psykologiska eller funktionella formagor.

Majoriteten av foretag i svensk besdksndring har svirt att frigora tid och resurser
for att folja med i den snabba utvecklingen och arbeta med lingsiktig digital

utveckling och innovation. Den svenska besoksniringen har inte kommit lingt i
sitt arbete med automatisering, robotisering, Al och relaterade tekniker.
Den digitala utvecklingen innebir ocksa risker. Det handlar bland annat om etik,

integritet, teknologisk stress och informationséverbelastning.

Nostalgisk konsumtion

Nostalgi har under de senaste decennierna kommit att genomsyra olika marknader
och ir i dagens konsumtionssamhille en viktig drivkraft bakom konsumtion och
nagot som marknadsforare anvinder for att linka varumirken, produkter och
anster till det forflutna f6r att ge dem en mer spinnande aura och skapa en kinsla
av vad som hir benimns som fortrollning i konsumenters vardag.

Det finns tre olika sitt som nostalgisk konsumtion kan fértrolla konsumenter: 1)
dterupprittande, 2) dterskapande och 3) dtertagande. Varje sitt bygger pa en unik
underliggande form av nostalgi men kan dven samverka i olika kombinationer.
Aterupprittande — ” Det var bittre forr” — handlar om att symboliskt linka till det
forflutna for att ateruppleva ett tidigare efterlingtat tillstind, till exempel
barndomen eller till en tid nir produkter framstilldes utan tillsatser vilket da ses
som bittre 4n nutiden.

Aterskapande — ”Vi kan lira av det forflutna” — handlar om att finga upp vissa
aspekter av det forflutna som det gir att lira sig av och kan integreras i nutiden.
Det handlar inte om en lingtan tillbaka utan om ett vixelspel mellan det forflutna
och nuet, till exempel konsumera varumirken som fokuserar pd nigra moraliskt
virdefulla aspekter och konsumtionspraktiker fran forr for att forma en bittre
nutid eller framtid.

Atertagande — "Det ir bara roligt” — handlar om att anviinda nostalgi som ett sitt
att leka lite med det forflutna, som en rolig grej, till exempel genom att konsumera
udda stilar och prylar fran det forflutna f6r att krydda vardagen.

Genom nostalgisk konsumtion kan det forflutna, bekanta och gamla skapa virde

for savil marknadsforare som konsumenter.
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Introduktion

Konsumtionsrapporten 2023 ir den 17:e i ordningen. Fran och med denna utgiva ges
rapporten ut fére sommaren istillet for som tidigare i slutet av dret. Arets rapport priglas av
dtminstone lika stor turbulens och osikerhet som féregiende rapport som publicerades strax
innan jul. Efter 4r priglade av coronapandemin, foljt av den ryska fullskaliga invasionen av
Ukraina, och det nuvarande ckonomiska liget i Sverige med o6kad inflation och
rintehdjningar och en annalkande ligkonjunktur, 4r det sirskilt angeldget att ge en Gversike

och férdjupning kring den svenska konsumtionen.

Konsumtionsrapporten ges ut i ett samarbete mellan Centrum f6r konsumtionsforskning
(CFK) och Centre for Retailing (CFR), Handelshdgskolan vid Goteborgs universitet.
Rapporten har sammanstillts av ett redaktionsrad bestdende av fyra forskare verksamma vid
CFK och CFR, varav Ulrika Holmberg och Johan Hagberg ocksa ansvarar for varsitt av
rapportens kapitel. I fordjupningsdelarna medverkar forskarna Emma Bjérner och
Benjamin Hartmann med ett kapitel vardera. For bearbetning och layout ansvarar Donika
Nord vid CFR. For publicering och pressrelease har vi haft hjilp av Agnes Faxén,

kommunikatdr vid CFK. Som redaktorer vill vi rikea ett stort tack till er fér er medverkan!

Konsumtionsrapporten ir baserad pa aktuell statistik med jimforelser over tid. Killor till
rapportens tvd forsta kapitel dr statistik frin den Nationella SOM-undersékningen,
Statistiska Centralbyran, Konjunkturinstitutet, Handelsfakta, HUI, E-barometern, Svensk
Handel och Svensk Dagligvaruhandel. Vi ir tacksamma for tillgingen till data som

mojliggjort véra analyser samt for beredvillighet att besvara uppkomna fragor.

Den forsta delen i rapporten, "Hushallens konsumtion”, ger en 6versikt 6ver den privata
konsumtionen i Sverige och hur den har forindrats over tid. Den andra
delen, ”Detaljhandeln”, beskriver forsiljning och utveckling inom detaljhandeln. Direfter
foljer tva fordjupningskapitel. I det forsta kapitlet, skrivet av. Emma Bjorner, analyseras
digitalisering inom turism och besoksniring med sirskilt fokus pa héllbar utveckling. I det
andra kapitlet, analyserar Benjamin Hartmann nostalgisk konsumtion, ett allt vanligare

inslag i dagens konsumtionskultur.

Vi hoppas att Konsumtionsrapporten 2023 ger virdefull kunskap och en inblick i

konsumtionen och dess utveckling!

Johan Hagberg, professor i foretagsekonomi, Centre for Retailing

Lena Hansson, doktor i féretagsekonomi, forestandare Centre for Retailing
Ulrika Holmberg, doktor i féretagsekonomi, Centrum fér konsumtionsforskning

Niklas Sorum, docent i foretagsekonomi, férestandare Centrum fér konsumtionsforskning
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Hushallens konsumtion

Ulrika Holmberg
Universitetslektor i marknadsféring, forskare vid Centrum for konsumtionsforskning

I detta kapitel beskrivs den privata konsumtionen i Sverige under 2022 och hur den
forindrats over tid. Huvuddelen av statistiken utgdr frin Statistiska Centralbyrans (SCBs)
statistik 6ver hushéllens konsumtionsutgifter. Dirutover anvinder vi konsumtionsstatistik

frin den nationella SOM-undersékningen fran hésten 2022.

Kapitlet inleds med en 6versikt éver hushéllens konsumtion inom olika omréden och hur
konsumtionen forindrats 6ver tid. Direfter foljer ett avsnitt om prisutvecklingen den
senaste tiden. I del tre ir skillnader mellan olika hushéll i fokus, f6ljt av skillnader utifrin
demografiska variabler. Det femte avsnittet handlar om miljéperspektiv pa konsumtionen
utifran indikatorer pi bide individ- och samhillsniva. Kapitlet avslutas med ett avsnitt om
hushéllens bedomningar av ekonomin i nuliget och det kommande aret, bade avseende den
egna ekonomin och Sveriges ekonomi. Avsnittet redovisar dven hur framtidstron férindrats

under de senaste dren. Underlaget 4r Konjunkturinstitutets konjunkturbarometer for

hushall.
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Hushallens konsumtionsutgifter 2022

Hushillens totala konsumtion 2022 uppgick till 2 543 miljarder kronor (tabell 1.1).
Bostaden star for den storsta delen av den privata konsumtionen, 25 procent, och omfattar
bland annat hyra, rintekostnader f6r bostadsldn, el och uppvirmning. Andra stora poster
utgors av livsmedel och alkoholfria drycker, 13 procent, transporter, 13 procent, samt fritid,
underhallning och kultur, 11 procent. I bilaga 1 dterfinns en forteckning 6ver vilka varor

och tjinster som ingar i respektive konsumtionsomride.

Konsumtionen okade 2022

Hushallens totala konsumtion 6kade med 1,9 procent under 2022 jimfort med 2021 i fasta
priser, vilket var en ligre 6kning dn under 2021 (tabell 1.1, figur 1.1). I l6pande priser,
allesd utan inflationsjustering, 6kade diremot hushallens utgifter med 9 procent mellan
2021 och 2022, fran 2 336 miljarder kronor till 2 543 miljarder kronor (se tabell 1.3

nedan).

Under tiodrsperioden 2012-2022 har konsumtionen 6kat 23 procent, vilket innebir att vi
kopte 23 procent mer och/eller dyrare varor och tjinster under 2022 jimfort med 2012
(tabell 1.1, figur 1.2). Det motsvarar en genomsnittlig 6kning per 4r med 2,1 procent.
Priserna 6kade under 2012-2022 med sammanlagt 18 procent. Det 4r framfér alle under
2022 som priserna 6kat mycket. I jaimforelse med 2021 har priserna totalt 6kat med 8
procent vilket innebir att varor och tjdnster i Sverige 6ver lag har blivit 8 procent dyrare pa
ett ar (tabell 1.2).

Konsumtion kopplat till resor ir fortsatt de konsumtionsomriden som vixt mest i
jimforelse med féregiende ar. Under 2022 toppar utlindsk konsumtion i Sverige (dkat 46
procent), f6ljt av konsumtion i utlandet (37 procent) och hotell, caféer och restauranger (21
procent). Ovriga konsumtionsomriden visar en ligre eller negativ tillvixt under 2022
jamfort med 2021 (tabell 1.1). Konsumtion av klidder och skor, hilsa- och sjukvard,
transporter och fritid, underhéllning, kultur visar en svag tillvixt, medan inkdp av mobler,
hushéllsartiklar och underhall, livsmedel och alkoholfria drycker samt alkohol och tobak

minskat. Se vidare analys av respektive konsumtionsomrade lingre fram i detta kapitel.

! Utvecklingen av konsumtionen under tiodrsperioderna 2005-2015, 2006-2016 osv. har ofta legat
runt 20 procent i fasta priser. Den hdgsta tiodrstillvixten aterfinns 2009-2019 med 27 procent och
den ligsta 20102020 med 15 procent i fasta priser (Konsumtionsrapporterna 2016-2022).
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Tabell 1.1 Hushallens totala konsumtion i Sverige 2022, fasta priser

Konsumtionsomrade

Livsmedel och alkoholfria drycker
Alkohol och tobak

Klé&der och skor

Bostad, el, gas och uppvarmning
Mabler, hushallsartiklar & underhall
Halso- och sjukvard

Transporter

Kommunikation

Fritid, underhallning, kultur
Utbildning

Hotell, caféer och restauranger
Ovriga varor och tjanster
Delsumma

Hushallens konsumtion i utlandet
Utlandsk konsumtion i Sverige

Total konsumtion

Andel Forandring | Forandring | Forandring | Genomsnittlig
Miljarder kr. | 2022 1ar(2021) |24ar(2020) | 10ar(2012) | arlig forandr.
2022 % av total | fasta priser | fasta priser | fasta priser | sedan 2012

323 13% 2,4% 0,9% 18% 1,7%

80 3% -1,7% -1,0% 10% 1,0%

100 4% 1,5% 14,9% 9% 0,9%

639 25% 0,3% 3,0% 1% 1,1%

164 6% -7,9% 3,0% 49% 4,1%

74 3% 0,9% 9,6% 21% 2,4%

322 13% 7,0% 16,7% 21% 1,9%

7 3% 3,9% 23,0% 132% 8,8%

292 1% 6,9% 14,8% 47% 4,0%

7 0% -1,5% -1,5% 7% 0,7%

176 7% 20,9% 26,8% 33% 2,9%

274 1% 2,1% 0,4% 20% 1,8%

2528 99% 2,0% 7,8% 25% 2,2%

149 6% 37,0% 73,1% 43% 3,6%

-134 5% 46,2% 61,2% 82% 6,2%

2543 100% 1,9% 8,4% 23% 2,1%

Kélla: SCB, Nationalrakenskaperna, Hushallens konsumtionsutgifter fordelade efter andamal (FN:s klassificering COICOP)
Beloppen ar uppdaterade enligt publicering 2023-05-30

Om vi tittar pa utvecklingen ur ett 2-drsperspektiv, det vill siga sedan 2020, ser vi att det

dterigen 4r konsumtionen kopplat till resor som okat mest (tabell 1.1, figur 1.1). Dessa

omraden har alltsd vixt mycket under bide 2021 och 2022. Konsumtion i utlandet var

drygt 73 procent hogre, utlindsk konsumtion i Sverige 61 procent hégre och hotell, caféer

och restauranger cirka 27 procent hégre. Dessa 6kningar kan forklaras av ett uppdamt

konsumtionsbehov efter pandemin. Det ir bara tvd omriden dir konsumtionsutgifterna i

fasta priser ligger betydlig hogre 2022 jaimfort med 2019. Det férsta 4r kommunikation (29

procent hégre) och det andra ir fritid, underhéllning och kultur (12 procent hégre) (figur

1.1).
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Figur 1.1 Hushallens konsumtion efter andamal 2019-2022, miljarder kronor i fasta priser
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Kélla: SCB, Nationalrakenskaperna, Hushallens konsumtionsutgifter fordelade efter andamal (FN:s klassificering COICOP)
Fasta priser: referensar 2022. For exakta belopp se bilaga 2. Beloppen &r uppdaterade enligt publicering 2023-05-30
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Figur 1.2 Forandring i hushallens konsumtion per konsumtionsomrade 2012-2022, fasta
priser
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Kalla: SCB, Nationalrdkenskaperna, Hushallens konsumtionsutgifter efter andamal (FN:s klassificering COICOP). Referenspris 2022.Fér
exakta %-satser se bilaga 2. Beloppen &r uppdaterade enligt publicering 2023-05-30.
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Efter konsumtionsminskningen under 2020 och éterhimtningen under 2021 som ir de
storsta forindringarna av konsumtionen som har skett under de senaste tva decennierna, si
ligger konsumtionsutvecklingen pd en mer normal dkning under 2022 (figur 1.3). Sedan
finanskrisen i bérjan av 1990-talet har konsumtionen 6kat varje ar i fasta priser fram tll
och med ar 2019. Den sammanlagda 6kningen under perioden 2002 till 2022 ir trots
nedgingen 2020 inda stor med totalt 55 procent. Som jimférelse kan nimnas att
konsumtionen 6kade 60 procent under perioden 1999-2019 (Konsumtionsrapporten
2020). Konsumtionen per capita har 6kat kontinuerligt sedan r 2000 med undantag av
dren 2008 (-0,4 procent), 2012 (+/- 0 procent), 2019 (-0,2 procent) och 2020 (-3,7
procent) (figur 1.4).

Figur 1.3 Hushallens totala konsumtion, miljoner kronor 2002-2022, fasta priser
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Kélla: SCB, Nationalrakenskaperna, Hushallens konsumtionsutgifter fordelade efter andamal (FN:s klassificering COICOP).
Referenspris 2022. For exakta belopp se bilaga 2. Beloppen ar uppdaterade enligt publicering 2023-05-30.

Figur 1.4 Hushallens totala konsumtion per capita, kronor 2002-2022, fasta priser
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Kélla: SCB, Nationalrakenskaperna, Hushallens konsumtionsutgifter fordelade efter andamal (FN:s klassificering COICOP).
Referenspris 2022. For exakta belopp se bilaga 2. Beloppen &r uppdaterade enligt publicering 2023-05-30.
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Livsmedel och alkoholfria drycker

Hushillens utgifter for livsmedel och alkoholfria drycker uppgick till 323 miljarder kronor
under 2022 (tabell 1.1). Utgifterna ckade med 8,4 procent i lopande priser (tabell 1.3),
men i fasta priser ser vi en minskning med drygt 2 procent under aret och en 6kning med
0,9 procent jimfoért med 2020 (tabell 1.1). Det innebir att livsmedelskonsumtionen har
minskat efter pandemiiren dven om vi ligger mer pengar pi livsmedel till foljd av
prisékningarna. Minskningen handlar bide om att vi képer firre varor och att vi viljer
billigare alternativ. Ut6ver priskningarna ir ytterligare en anledning till minskningen att vi
efter pandemin inte lingre spenderar lika mycket tid hemma utan har atergite till
arbetsplatser och skola. Under tiodrsperioden 2012 till 2022 6kade konsumtionen av
livsmedel och alkoholfria drycker med 18 procent (fasta priser). Den genomsnittliga
okningen har varit knappt 2 procent per ar sedan 2012 (tabell 1.1, figur 1.2). Priserna
okade med 11 procent frin 2021 till 2022 och 30 procent mellan 2012 och 2022
(tabell 1.2).

Alkohol och tobak
Hushéllens kép av alkohol och tobak i Sverige uppgick dr 2022 till 80 miljarder kronor

vilket i fasta priser innebdr en minskning med knappt 2 procent sedan 2021 och med 1
procent sedan 2020 (tabell 1.1). Priserna ckade med drygt 2 procent fran 2021 till 2022
och med 20 procent frin 2012 tll 2022 (tabell 1.2). Mellan 2012 och 2022 &kade
svenskarnas inkop i fasta priser med 10 procent for alkohol och tobak (tabell 1.1). Under
denna period har svenska konsumenter fortsatt trenden att konsumera dyrare produketer,
varfor en okad konsumton i kronor inte enkelt kan 6versittas till en 6kad
alkoholkonsumtion (Holmberg & Weibull 2013, Konsumtionsrapporten 2015 och 2019,
Ramstedt 2010).

Klader och skor

Konsumtionen av klider och skor i svenska hushall omfattade 100 miljarder kronor under
2022. Det innebir en liten 6kning mellan 2021 och 2022 pa 1,5 procent (tabell 1.1). P4 tio
ar 4r okningen i fasta priser 9 procent, vilket motsvarar en genomsnittlig arlig 6kning pa
mittliga 0,9 procent (tabell 1.1). Tillvixten i klidkonsumtionen var svag édren fore
pandemin®och 2022 ligger hushéllens utgifter bara drygt 3 procent hogre 4n 2019 i fasta
priser (figur 1.1). Priserna 6kade med 4 procent under 2022, vilket medfor att
konsumtionsokningen i I6pande priser dr nirmare 6 procent (tabell 1.2 och 1.3). Sett 6ver

decenniet 2012 till 2022 har priserna 6kad med nirmare 12 procent (tabell 1.2).

2 Se Konsumtionsrapporten 2018 och 2019.
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Bostad
Boendet ar det vi ligger mest pengar pd, 25 procent av hushallets utgifter 2022. Hit riknas

exempelvis hyra, rintekostnader for bostadslan, el och uppvirmning. De sammanlagda
utgifterna f6r bostaden var 639 miljarder kronor 2022. Det ir en 6kning i fasta priser med
0,3 procent 2022 i jimforelse med aret innan (1.1). I 16pande priser dr 6kningen 7 procent
(tabell 1.3). Pa tio ar, 2012-2022, har bostaden 6kat 11 procent i fasta priser, vilket ger en
genomsnittlig 6kning pa cirka 1 procent per ar. Priserna i bostadskategorin 6kade med 12
procent mellan 2021 och 2022, vilket 4r en mycket stor 6kning jimfort med tidigare ir. En
viktig forklaring 4r att rintor och elpriser steg kraftig under andra halvaret 2022. Riknat

fran 2012 till 2022 6kade priserna inom boendekategorin med 23 procent (tabell 1.2).

Mobler, hushallsartiklar och underhall

Konsumtionskategorin mébler, hushallsartiklar och underhall uppgick till 164 miljarder
kronor under 2022. Utgifterna i fasta priser minskade med nirmare 8 procent frin 2021,
men ligger indd 3 procent hogre dn 2020 (tabell 1.1). Konsumtionsminskningen beror pé
priskningarna under 2022 och oro fér ekonomin, men ocksd pa att vi gjorde
upprustningar under pandemin och dirmed inte har behov av ytterligare inkop. Den
genomsnittliga 6kningen per ar under tioarsperioden 2012-2022 var 4 procent och totalt
okade kategorin med 49 procent mellan 2012 och 2022 (tabell 1.1 och figur 1.1). Priserna
pa mobler och andra hushéllsvaror 6kade med 11 procent mellan 2021 och 2022 vilket
utgér huvuddelen av 6kningen hela perioden 2012-2022. Intressant att notera ir att

priserna enbart férindrats lite 6ver en tjugoarsperiod (tabell 1.2).

Hélso- och sjukvard

De hilso- och sjukvardskostnader som hushéllen betalar direkt (exempelvis medicin och
patientavgifter samt andra avgifter som inte finansieras via skattsedeln) uppgar till 3 procent
av den totala konsumtionen (tabell 1.1). Utgifterna for hilso- och sjukvard under 2022
uppgick till 74 miljarder kronor, vilket innebar en 6kning med 0,9 procent sedan 2021.
Under perioden 2012-2022 har utgifterna for hilso- och sjukvard 6kat med 27 procent,
vilket motsvarar en genomsnittlig 6kning med drygt 2 procent per dr. Mellan 2021 och
2022 6kade priserna med 4 procent i denna kategori medan priserna 6kade med 8 procent

under tiodrsperioden fram till 2022 (tabell 1.2).

Transporter

Transportkonsumtionen bestir av ink6p och drift av fordon och kép av transporttjanster
sasom lokala resor med taxi och kollektivtrafik. 2022 hade hushallen i Sverige utgifter om
sammanlagt 322 miljarder i denna kategori. Transportkonsumtionen 6kade med 7 procent
mellan 2021 och 2022 (tabell 1.1). Sammantaget var konsumtionsnivin 21 procent hogre
dn 2012, vilket motsvarar en genomsnittlig 6kning med knappt 2 procent per ar (tabell 1.1

och figur 1.2). Priserna i transportkategorin 6kade med 11 procent fran 2021 dill 2022,
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vilket till stor del beror pa 6kade drivmedelspriser. Fran 2012 till 2022 6kade priserna med
26 procent (tabell 1.2).

Kommunikation

Hushallens konsumtion av kommunikationsrelaterade varor och tjinster (tll exempel
posttjdnster, teleutrustning inklusive mobiltelefoner och telegjdnster, dir mobil-
kommunikation ir en stor post) uppgick till 77 miljarder kronor och stod for 3 procent av
hushéllens totala utgifter. Kommunikationsutgifterna 6kade med nirmare 4 procent,
mellan 2021 och 2022 (tabell 1.1). Kategorin kommunikation uppvisar den storsta
procentuella 6kningen av samtliga konsumtionsomraden pé tio ar i fasta priser med hela
132 procent under perioden 2012-2022. Den genomsnittliga arliga 6kningen under denna
10-arsperiod var nirmare 9 procent (tabell 1.1 och figur 1.1). Okningen forklaras av
teknikutvecklingen och de anvindningsomraden tekniken ger tillging till samt sjunkande
priser. Virt att notera ir att teletjanster innebdr mycket mer 4n traditionell kommunikation,
exempelvis inkluderas att s6ka information, titta pd film, spela och lyssna pa strommad
musik (Internetstiftelsen 2018). Priserna sjonk med 1 procent under 2022 och med 33
procent mellan 2012 och 2022 (tabell 1.2). Andelen pengar som spenderas pa utrustningen,
exempelvis mobiltelefoner, har 6kat betydligt mer 4n den andel som spenderas pa

teletjanster (Konsumtionsrapporten 2019 och 2020).

Fritid, underhallning och kultur

Fritidsomridet omfattar en rad olika produkter och tjinster, exempelvis hemelektronik
inklusive reparationer dirav, bitar, musikinstrument, leksaker, sportutrustning, husdjur,
biljetter till kultur- och sportevenemang, tidningar och bécker och charterresor (se bilaga 1).
Hushallen spenderade 292 miljarder inom denna kategori under 2022, vilket motsvarar 11
procent av de totala utgifterna. Under 2022 okade fritidsutgifterna med 7 procent i fasta
priser. Sett till tiodrsperioden 2012—2022 har konsumtionen av fritid, underhéllning och
kultur vuxit mycket med 47 procent. Den genomsnittliga ckningen per ér ligger pa 4
procent under denna period (tabell 1.1 och figur 1.2). Priserna 6kade med 4 procent
mellan 2021 och 2022 och motsvarar nistan hela 6kningen under tiodrsperioden 2012—
2022 pa 4 procent (tabell 1.2).

Utbildning

Hushéllens utgifter f6r utbildning utgér en mycket liten kategori eftersom huvuddelen av
utbildningen ir finansierad av offentliga medel. Under 2022 lag hushallens utgifter pi 7
miljarder kronor och utgjorde 0,3 procent av hushillets totala konsumtion (tabell 1.1).
Utbildning minskade med 1,5 procent frin 2021 dill 2022 i fasta priser. Under perioden
2012-2022 5kade utgifterna med 7 procent i fasta priser (tabell 1.1).
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Hotell, caféer och restauranger

Hushallens konsumtion av hotellvistelser och besok pa caféer och restauranger lig pa 176
miljarder kronor under 2022. Trots prisdkningar 6kade utgifterna mycket under aret. I
fasta priser var okningen 21 procent (tabell 1.1) och i l6pande priser var dkningen 31
procent (tabell 1.3). Utvecklingen 2012-2022 ligger pa plus 33 procent. Det motsvarar en
genomsnittlig 6kning pa nistan 3 procent per ar (tabell 1.1), men utvecklingen har varierat
mycket under aren med sirskilt stora férindringar under och efter pandemin (figur 1.1 och
1.2). Priserna dkade med 8 procent under 2022 medan prisdkningen mellan 2012 och
2022 var 31 procent (tabell 1.2).

Ovriga varor och tjanster

Ovriga varor och tjinster omfattar finansiella tjinster, personlig omvirdnad, omsorgs-
gjanster och forsikringstjdnster. Utgifterna for denna kategori var 274 miljarder kronor
under 2022 och stod dirmed for 11 procent av hushéllens totala konsumtionsutgifter
(tabell 1.1). Denna konsumtionskategori minskade med 2 procent under 2022. Under
tiodrsperioden 2012-2022 6kade utgifterna med 20 procent i fasta priser, vilket motsvarar
en arlig 6kning med knappt 2 procent per ar (tabell 1.1 och figur 1.2). Priserna inom
kategorin steg med 4 procent mellan 2021 och 2022 och drygt 25 procent mellan 2012 och
2022 (tabell 1.2).

Konsumtion i utlandet

Konsumtion i utlandet inkluderar frimst turism men dven kop av utlindska webbtjinster
(exempelvis streaming), internetbokningar frin Sverige av exempelvis hotell samt
internetkop frin utlandet. Hushéllens konsumtion i utlandet var 149 miljarder kronor
under 2022. Det utgér en betydande 6kning i fasta priser (37 procent) jimfort med
foregiende dr. Jimfore med 2020, da resandet var som ligst till f6ljd av pandemin, ligger
konsumtionen utomlands under 2022 drygt 73 procent hogre (tabell 1.1). Konsumtionen
2022 ligger i niva med 2019 (figur 1.1). Konsumtionen i utlandet 4r 43 procent hogre
2022 jamfore med 2012, vilket innebir en arlig 6kning pa knappt 4 procent per ar (tabell
1.1 och figur 1.2).

Utlandsk konsumtion i Sverige

Utldndska turisters konsumtion i Sverige lag pa 134 miljarder kronor under 2022. Det ir
en 6kning pa 46 procent jimfért med éret fore, och 61 procent mer 4n bottennoteringen
2020 (tabell 1.1). Under 2022 var utlindska turisters konsumtion i Sverige tillbaka pa
ungefir samma nivi som 2019 (figur 1.1). Sett &ver tiodrsperioden 2012-2022 ir det en
okning pd sammanlagt 82 procent och en genomsnittlig 6kning pa drygt 6 procent per ar
(tabell 1.1 och figur 1.2). Denna kategori 4r en justeringspost nir de svenska hushillens
konsumtion beriknas eftersom den utgdrs av utlindska turisters konsumtion, dirmed utgor

den en minuspost.
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Prisutveckling och konsumtion i Iopande priser

Prisokningarna under 2022 4r de hogsta pa mycket linge. Konsumentprisindex (KPI)
miter den genomsnittliga prisutvecklingen for den privata konsumtionen inom landet.
Indexet miter de priser som konsumenter faktiskt betalar. Inflationstakten enligt KPI var 8
procent under 2022 och utgor en stor del av hela dkningen pi 18 procent under 10-
drsperioden  2012-2022 (tabell 1.2). Under 20-drsperioden 2002-2022 okade

konsumentpriserna med 36 procent i genomsnitt.

Prisokningarna har skett inom flera omraden och var under 2022 sirskilt héga inom
kategorier dir hushallen redan har stora utgifter (boende, livsmedel och transporter). Andra
omraden dir priserna okat mycket under 2022 ir inventarier och hushallsvaror samt

restaurang och logi. Det ér bara inom post och telekommunikationer som priserna sjunkit

(tabell 1.2).

Tabell 1.2 Utveckling av konsumentprisindex, KPI

1ar 10 ar 20 ar

2021-2022 2012-2022 2002-2022

01 livsmedel och alkoholfria drycker 11% 30% 52%
02 alkoholhaltiga drycker och tobak 2% 20% 59%
03 klader och skor 4% 12% 19%
04 boende 12% 23% 54%
05 inventarier och hushéallsvaror 11% 13% 9%
06 halso- och sjukvard 4% 8% 31%
07 transport 11% 26% 63%
08 post och telekommunikationer -1% -33% -53%
09 rekreation och kultur 4% 4% -1%
11 restauranger och logi 8% 31% 2%
12 diverse varor och tjanster 4% 25% 63%
KPI totalt, skuggindextal 8% 18% 36%

Kélla: SCB, Konsumentprisindex, Index for huvudgrupper, arsmedelvarden.
Beloppen ar uppdaterade enligt publicering 2023-01-13

Konsumentprisindex anvinds for att berikna konsumtionsforindringar i fasta priser vilka
redovisas i tabell 1.1 ovan. Dessa inflationsrensade forindringar visar om hushallen
konsumerar mer eller mindre. Férindringarna 4r en kombination av att hushéllen képer
fler/firre varor eller tjinster inom en kategori eller att de byter till dyrare/billigare varor och

tjanster inom kategorin. En minskning i fasta priser inom exempelvis kategorin kldder och
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skor kan dirmed bero pi att hushallen képer firre plagg, billigare plagg eller en kombi-

nation.

Genom att studera hushillens utgifter i bide fasta och l6pande priser kan vi bade fa en bild
av vad det innebir i konsumtionsvolym (fasta priser) och hur mycket mer eller mindre
pengar konsumenterna ligger inom ett visst omrade (I6pande priser). Konsumtionen i

16pande priser redovisas i tabell 1.3 nedan. Dir redovisas férindringarna de senaste 2 dren.

Tabell 1.3 Hushallens totala konsumtion i Sverige 2022, I6pande priser

Forandring Forandring
Miljarder kr. | Andel 2022 1 ar (2021) 2 ar (2020)
Konsumtionsomrade 2022 % av total |6pande priser |6pande priser
Livsmedel och alkoholfria drycker 323 13% 8,4% 13,0%
Alkohol och tobak 80 3% 0,4% 2,5%
Klader och skor 100 4% 5,9% 24,9%
Bostad, el, gas och uppvarmning 639 25% 7,0% 12,5%
Mgbler, hushallsartiklar & underhall 164 6% 2,2% 16,5%
Halso- och sjukvard 74 3% 3,8% 11,6%
Transporter 322 13% 15,9% 32,6%
Kommunikation 7 3% 2,7% 18,1%
Fritid, underhallning, kultur 292 1% 10,0% 19,9%
Utbildning 7 0% 3,0% 6,0%
Hotell, caféer och restauranger 176 7% 31,4% 40,7%
Ovriga varor och tjanster 274 11% 5,7% 11,9%
Delsumma 2528 99% 9,0% 17,7%
Hushallens konsumtion i utlandet 149 6% 43,7% 74,0%
Utlandsk konsumtion i Sverige -134 5% 53,5% 75,5%
Total konsumtion 2543 100% 8,9% 17,9%

Kélla: SCB, Nationalrakenskaperna, Hushallens konsumtionsutgifter fordelade efter andamal (FN:s klassificering COICOP)
Se &ven bilaga 2 for utgifter i I6pande priser 2019-2022. Beloppen ar uppdaterade enligt publicering 2023-05-30

Hushallens olika konsumtionsmonster

Detta avsnitt jimfor konsumtionsménster mellan olika typer av hushéll. I Sverige finns
nirmare 4,9 miljoner hushill. Vanligast dr ensamhushall (2 miljoner hushill), féljc av
sammanboende utan barn (1,2 miljoner) och sammanboende med barn under 25 ér (1
miljon). Sett till antal personer 4r den storsta hushallsgruppen sammanboende med barn

under 25 ar som utgdr 3,9 miljoner (tabell 1.4).
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Tabell 1.4 Sveriges befolkning efter hushallstyp, 31 december 2022

ensamstaende utan barn 2005 669 2005 669
ensamstéende med barn 0-24 &r 287 330 764 979
ensamstaende med barn 25+ &r 57 686 120 055
sammanboende utan barn 1165 181 2330 362
sammanboende med barn 0-24 ar 997 961 3932270
sammanboende med barn 25+ ar 64 362 199 843
ovriga hushall utan barn 173 408 448 597
ovriga hushall med barn 0-24 ar 123745 662 556
ovriga hushall med barn 25+ ar 8474 34 643
uppgift saknas 0 22 582
totalt 4883 816 10 521 556

Kélla: SCB, 2023-03-31

Hushallens sammansattning och boende paverkar konsumtionen

Hushallets konsumtion avgérs i forsta hand av den disponibla inkomsten’. Dirutover har
hushéllets sammansittning betydelse f6r konsumtionsutrymmet. I hushall med tva eller
flera vuxna dr det fler inkomster som bidrar till boendet, vilket medfér att
boendekostnadens andel av hushéllsbudgeten ir ligre 4n i hushéll med ensamstiende.
Eftersom boendekostnaden 4r hushéllens stérta budgetpost far antal vuxna i hushallet stor
betydelse f6r hur mycket hushéllet kan spendera pa andra saker. Hushallens medianutgift*

for boende var 21 procent’av den disponibla inkomsten 2021 (se bilaga 3). Ensamstiende,

3 Disponibel inkomst 4r summan av skattepliktiga och skattefria inkomster minus skatt och negativa
transfereringar (dvs. bidrag). Till disponibel inkomst riknas samtliga i hushéllets inkomster, dven

barnens.

# Medianen ir det grinsvirde som delar gruppen i tvé lika stora halvor. Ena halvan av gruppen har
ett virde som ligger 6ver den grins som medianen anger, och den andra halvan av gruppen har

virden under.

> Observera att berikningen av boendeutgiften skiljer sig frin berikningen i nationalrikenskaperna

som redovisas i tabell 1. Senaste undersokningen publicerades 2022-11-23 och giller 2021.
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med respektive utan barn, anvinder storst andel av inkomsten till boende. Dir ir
utgiftsandelen 27 respektive 26 procent. Sammanboende, med respektive utan barn,
anvinder 18 respektive 16 procent av inkomsten till bostaden. Den grupp som ligger allra
storst andel av inkomsten pa bostaden 4r ensamstiende kvinnor som ir 65 dr och ildre och
bor i hyresritt. Medianvirdet var 39 procent 2021. Dessa kvinnor hade di en
medianinkomst pa 175 000 kronor och ett konsumtionsutrymme pa 104 000 kronor. I
andra dnden har vi hushéll med minst tre vuxna som bor i privatigd bostad. De ligger en
betydligt ligre andel av inkomsten pa boende. 2021 var medianvirdet 12 procent. Den
disponibla medianinkomsten var 784 000 kronor i hushallen med flera vuxna och
konsumtionsutrymmet 676 000 kronor. Diremellan har vi exempelvis sammanboende med
2 barn i bostadsritt. Under 2021 var medianvirdet 728 000 kronor i disponibel inkomst,
varav 17 procent lades pd boende och limnade 636 000 kronor i konsumtionsutrymme (se

bilaga 3).

Skillnader i konsumtionsmonster

Ensamstiende sticker ut nir det giller utgifter f6r bostaden och transporter. De ligger en
mycket storre del av sina hushallsutgifter pd boende jimfért med sammanboende och
hushall med tre eller fler vuxna, se figur 1.5. Andra omraden dir de ligger hogre 4r alkohol
och tobak, klider och skor, hilsovard samt gavor. Men, nir det giller transport ligger de en
betydligt mindre andel 4n de andra hushallstyperna. Ovriga omriden dir de ligger ligre 4r

inventarier, hushallsutrustning och rutinunderhall av bostaden och restauranger och hotell.
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Figur 1.5 Andel av totala utgifter i hushallet, 2021, medelvarden
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Kélla: SCB, Hushallens utgifter 2021, andel av totala utgifter per hushall

Sammanboende ligger generellt sett nirmare riksgenomsnittet nir det kommer till
hushallens totala utgifter. De omriden dir utgiftsandelen ligger nigot hogre 4dn hos
ensamstiende och hushdll med flera vuxna ir inventarier, hushallsutrustning och
rutinunderhall av bostaden respektive rekreation, sport och kultur, tridgard och husdjur.
P4 nigra omriden ligger de lite ligre. Det ir livsmedel och alkoholfria drycker,
alkoholhaltiga drycker och tobak, klider och skor, boende, information och

kommunikation och personlig vard.

Hushillen med tre eller fler vuxna (6vriga hushéll i figur 1.5) ligger en storre andel av sina
utgifter pa livsmedel, transport, information och kommunikation, restauranger och hotell
och personlig vird dn ensamstiende och sammanboende. Det ir bara utgifterna for

bostaden som utg6r en mindre andel av hushéllsbudgeten 4n i de andra hushallsgrupperna.
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Demografi och konsumtion

I foljande avsnitt beskrivs hur kop av ndgra vanliga varor skiljer sig mellan kvinnor och min
och mellan konsumenter i olika dldersgrupper. Kopbeteendet har undersokts genom fragor
om utgifter och kopfrekvenser for fyra konsumtionsvaror: livsmedel, klader dll sig sjilv,
hemelektronik samt mébler och inredning®. Dirutéver redovisas dven hur indikatorer pa
konsumenters ekonomiska forutsittningar skiljer sig mellan kvinnor och min respektive
olika &ldersgrupper. Till att borja med beskrivs likheter och skillnader mellan kvinnor och

min, direfter beskrivs likheter och skillnader mellan konsumenter i olika aldrar.

Kvinnor och man

Utgifter

Inom vissa varugrupper ser vi stora skillnader i utgifter mellan kvinnor och min, men inom
andra ir likheterna stora. Ett omrade dir kvinnor och min spenderar ungefir lika mycket
pengar per ménad ir livsmedel. Likheterna 4r ocksd stora inom kategorin mébler och
inredning. Men, nir det giller klider och skor och hemelektronik finns tydliga skillnader
mellan kvinnor och min. Kvinnor har hégre utgifter for klider och skor, medan min ligger
mer pengar pa hemelektronik (figur 1.6)”. Drygt 50 procent av kvinnorna spenderar inte

nagot alls pa hemelektronik en genomsnittlig manad.

¢ Se dven kap 2 f6r beskrivning av dessa képbeteenden i ljuset av detaljhandelns utveckling.

7 Skillnaderna ir signifikanta (p<0,001) enligt Pearson Chi-kvadrat-test for (o)beroende.
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Figur 1.6 Utgifter for fyra konsumtionsvaror en genomsnittlig manad, kvinnor och méan
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Kélla: SOM-undersdkningen 2022
Fraga: En genomsnittlig manad, ungefar hur mycket pengar lagger du pa foljande varor? Rékna dven inkdp via internet.

Skala: Frén "inga pengar alls” (1) till "mer &n 6000 kronor® (7)
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Det ir storre skillnader mellan kvinnor och min nir det kommer till hur ofta de handlar

(kopfrekvens) dn for hur mycket de handlar (utgifter) per manad (figur 1.7). Kvinnor képer

savil mat och klider som mdbler och inredning oftare in min. Det motsatta giller

hemelektronik. Skillnaderna ir signifikanta for alla fyra varugrupperna®, dven om

skillnaderna 4r minst avseende kopfrekvensen av mat.

8 Pearson Chi-kvadrat-test fér (o)beroende. Signifikansnivaer: p<0,05 (livsmedel), p<0,001 (6vriga

varor).
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Figur 1.7 Kopfrekvenser for fyra varugrupper, jamforelse mellan kvinnor och méan
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Kélla: SOM-unders6kningen 2022
Fraga: Hur ofta har du under de senaste 12 manaderna gjort nagot av foljande? Kopt [typ av vara]
Skala: Fran "ingen gang” (1) till "flera ganger i veckan” (7)

Ekonomiska forutsattningar

Forutom utgifter och kdpfrekvens underséker vi dven kdpbeteenden som ger en bredare
bild av konsumenters ekonomiska forutsittningar. Frigorna handlar om hur vanligt det ir
att kdpa mer dn vad ekonomin tillater och hur ofta de skjuter upp betalningen av en vara
eller tjinst. Dessa matt indikerar problem med att fi ekonomin att ga ihop. Det ir overlag
ovanliga problem, men i bida fallen ir det vanligare att kvinnor uppger att de kopt mer dn

de hade rdd med respektive skjutit upp betalningen (figur 1.8). Skillnaderna ir signifikanta’.

9 Pearson Chi-kvadrat-test for (o)beroende. Signifikansniva p<0,001.
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Figur 1.8 Ekonomiindikatorer, frekvenser, skillnader mellan kvinnor och mén
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Kélla: SOM-unders6kningen 2022

Fraga: Hur ofta har du under de senaste 12 manaderna gjort nagot av foljande?

Skala: Fran "ingen gang” (1) till "flera ganger i veckan” (7)

Det dr vanligare att skjuta upp betalningen jimfért med att kopa mer dn vad
hushallsbudgeten tillater. Pa frigan om hur ofta det skett de senaste 12 manaderna ar det
19 procent av kvinnorna och 13 procent av minnen som skjutit upp betalningen minst 1
gang per halvar. Inkép som 6verstiger vad konsumenten har rid med genomférs en ging

per halvér eller oftare hos 13 procent av kvinnorna och 8 procent av minnen.

Alder

Utgifter

Det ir tydliga skillnader i konsumtionsménster mellan olika aldersgrupper. Det ir
genomgdende aldersgruppen 30-49 ar som spenderar mest i alla undersokta varukategorier
(figur 1.9). En anledning ir att det finns manga barnfamiljer i gruppen och att inkdpen

dirmed giller flera personer.

I den yngsta gruppen (16-29 ér) finns personer som dnnu inte flyttat hemifrin. Det ir
ocksa en stor andel studenter med begrinsad budget. Detta paverkas sannolikt att gruppen
har de ldgsta livsmedelsutgifterna. Men, nir det giller kldder och skor har 16-29 aringar
ddremot nist hogst utgifter, vilket understryker att klider har en stor betydelse f6r dem. De
ligger ocksa forhallandevis hogt pa utgifter f6r hemelektronik, dir de 4r i paritet med 50-
64-aringar.

Konsumenter 6ver 65 ar spenderar minst av aldersgrupperna pa savil klider och skor,

hemelektronik som mébler och inredning.
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Figur 1.9 Utgifter for fyra konsumtionsvaror en genomsnittlig manad, aldersgrupper
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Kalla: SOM-undersokningen 2022
Fraga: En genomsnittlig manad, ungefar hur mycket pengar lagger du pa foljande varor? Rékna dven inkdp via internet.
Skala: Fran "inga pengar alls” (1) till "mer &n 6000 kronor” (7)
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Kopfrekvenserna visar ett liknande monster som utgifterna ovan, men hir ligger 30-49-

dringar inte i topp nir det giller inkop av klider till sig sjilva. Det ir istillet den yngre

gruppen (16-29 ir) som koper sina klider mest frekvent (figur 1.10). I gruppen 65+ var det

mycket vanligt att de varken kopt hemelektronik (54 procent) eller mébler och inredning

(61 procent) under senaste dret.
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Figur 1.10 Kopfrekvenser for fyra varugrupper, jamforelse mellan aldersgrupper
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Kélla: SOM-undersdkningen 2022
Fraga: Hur ofta har du under de senaste 12 manaderna gjort nagot av fljande? Kopt [typ av vara]
Skala: Fran "ingen gang” (1) till "flera ganger i veckan” (7)

Ekonomiska forutsattningar

Det finns ett tydligt samband mellan alder och hur ofta konsumenter képer mer dn de har
rid med och hur ofta de skjuter upp betalningen nir de handlar. Det dr mycket vanligare
bland konsumenter under 50 ar 4n hos de som ir 6ver (figur 1.11). I gruppen 65+ ar det
mycket ovanligt. Cirka 90 procent har inte gjord nigotdera under det senaste ret. Hir
finns sannolikt en generationsskillnad kring instéllning till att géra hushallsbudget och att

nyttja méjligheter att kopa nu och betala senare.
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Figur 1.11 Ekonomiindikatorer, frekvenser, skillnader mellan aldersgrupper
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Kélla: SOM-unders6kningen 2022
Fraga: Hur ofta har du under de senaste 12 manaderna gjort nagot av foljande?
Skala: Fran "ingen gang” (1) till "flera ganger i veckan” (7)

Hallbarhetsaspekter pa hushallens konsumtion

I detta avsnitt dr den privata konsumtionen ur ett héllbarhetsperspektiv i fokus. Den forsta
delen redovisar nationell statistik 6ver konsumtionens utslipp av vixthusgaser. Den andra
delen redovisar likheter och skillnader mellan kvinnor och min och konsumenter i olika

aldrar avseende en handfull konsumtionsmétt med koppling till klimat och miljo.

Utslapp av vaxthusgaser genom privat konsumtion

De nationella miljorikenskaperna beskriver sambandet mellan miljé och ekonomi med
nationalrikenskaperna som grund. SCB ir statistikansvarig myndighet. Berikningsmetoden
bygger pa input-output-analys dir Sveriges paverkan utomlands ingar ' . For
privatkonsumtion redovisas miljopaverkan ocksi enligt den internationella COICOP-
indelningen (classification of individual consumption by purpose). Privatkonsumtionen i

miljérikenskaperna innehaller 4ven den ekonomiska verksamhet som bedrivs inom

10 Mer specifike, redovisar statistiken miljopdverkan frin konsumtion i reladon il
forsérjningsbalansen  som ir grunden for nationalrikenskaperna. Se Palm m fl
2019.https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S09596526193126002via%3Dihub
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hushallens ideella organisationer, sisom idrottsforeningar, fackféreningar och religiosa

samfund''. Dessa organisationer utgdr ca 2,6 procent av den totala privata konsumtionen.

De utslipp av vixthusgaser som privat konsumtion i Sverige genererar har minskat under
perioden 2010-2020, fran 69 till 48 tusen kiloton (megaton) koldioxidekvivalenter'?, vilket
innebdr en minskning pd 30 procent (figur 1.12). Direfter lig utslippen kvar pa i stort sett
samma nivd under 2021, trots en stark konsumtionsokning'’. Under 2022 har utslippen
minskat med 7 procent, vilket motsvarar 610 kiloton'. Den viktigaste forklaringen till
minskningen under 2022 4r minskade vixthusgasutsldpp frin dieselanvindning. Utslippen
per capita har minskat dnnu mer i procent pé grund av att befolkningen samtidigt 6kat och
ligger 37 procent ligre under 2020 jimfért med 2010 (figur 1.13). Det ligger i linje med
minskningen per konsumtionskrona som var 38 procent mellan 2010 och 2020 (figur
1.14). Hushallens transporter stir for den storsta delen av de privata konsumtionsutslippen
av koldioxidekvivalenter (figur 1.15). Direfter foljer livsmedel och boende. Det ir
minskningarna inom transport och boende som bidragit mest till minskningen av utslippen
under perioden 2010 till 2020.

" Hushéllens ideella organisationer, HIO, utgor inte en egen institutionell sektor i de svenska
nationalrikenskaperna, utan redovisas tillsammans med hushéllen i hushéllssektorn. Avsnitten ovan

om konsumtionens utveckling (tabell 1 och figur 1-4) innehéller inte HIO.

12 Koldioxidekvivalenter innebir att effekten av andra vixthusgaser (sisom metan och kviveoxid)

oversitts till den effekt som koldioxid har.

Bhttps://www.scb.se/hitta-statistik/statistik-efter-amne/miljo/miljoekonomi-och-hallbar-

utveckling/miljorakenskaper/pong/statistiknyhet/miljorakenskaper---utslapp-till-luft-2021/

Yhttps://www.scb.se/hitta-statistik/statistik-efter-amne/miljo/miljoekonomi-och-hallbar-
utveckling/miljorakenskaper/pong/statistiknyhet/miljorakenskaper---utslapp-till-luft-fjarde-kvartalet-
2022/
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Figur 1.12 Véaxthusgasutsléapp fran hushallens konsumtion, kiloton koldioxidekvivalenter
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Kélla: SCB, 2022-09-29.
Kommentar: Hushallens konsumtion inklusive HIO (hushallens icke-vinstdrivande organisationer)

Figur 1.13 Véaxthusgasutslapp fran hushallens konsumtion per capita, ton koldioxidekviv.
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Kélla: SCB, 2022-09-29.
Kommentar: Hushallens konsumtion inklusive HIO (hushallens icke-vinstdrivande organisationer)
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Figur 1.14 Utslappsintensitet fran hushallens konsumtion, kiloton koldioxidekv. per SEK
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Kélla: SCB, 2022-09-29.
Kommentar: Hushallens konsumtion inklusive HIO (hushallens icke-vinstdrivande organisationer)

Figur 1.15 Véaxthusgasutsléapp fran hushallens konsumtion — per omrade, 2008-2020
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Kélla: SCB, 2022-09-29.
Kommentar: Hushallens konsumtion inklusive HIO (hushallens icke-vinstdrivande organisationer)
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Individuella milj6éindikatorer

Hir skall vi titta narmare pa likheter och skillnader mellan konsumentgrupper avseende ett
antal koprelaterade beteenden som pa ett 6vergripande plan ir kopplade till positiva eller
negativa konsekvenser for klimatet eller andra miljoaspekter. Indikatorer som pekar i
positiv riktning ar kop av kravmirke mat, handla second hand och limna klider och prylar
pa reparation, medan indikatorer som ir kopplade till negativa konsekvenser 4r att ta bilen
till mataffiren och att anvinda en ny plastpése till matinkopen. Resultaten skall tolkas med
forsiktighet nir det giller konsumenters motiv, da det finns andra skil 4n klimat och

miljohinsyn, eller brist dirpa, bakom de olika beteendena.

Kravmarkt mat

Det vanligaste 4r att bdde kvinnor och min koper kravmirke mat nidgon ging i veckan
(figur 1.16), men kvinnor har 6ver lag en nigot hogre képfrekvens dn min. Den hogsta
kopfrekvensen finner vi i gruppen 30-49 ir. Direfter foljer 50-64-aringarna. I gruppen
16-29 ir spridningen av kopfrekvensen ungefir densamma som i gruppen 65-90 ar. Bida

grupperna ligger ligre 4n genomsnittet.

Figur 1.16 Kravmarkt mat, kopfrekvenser
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Kélla: SOM-unders6kningen 2022
Fraga: Hur ofta har du under de senaste 12 manaderna gjort nagot av foljande? Kopt kravmarkt mat/livsmedel

Handlar second hand

Kvinnor handlar second hand och begagnat mycket oftare 4n min (figur 1.17). Ungefir
hilften av alla min har inte handlat second hand under de senaste 12 méinaderna, medan

bara en fjirdedel av kvinnorna uppger detsamma. Kopfrekvensen av second hand 4r hogst i
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gruppen 30-49 ar, f6ljd av 16-29-dringar och 50—64-aringar. Allra ligst 4r frekvensen i

guppen 65-90 ar.

Figur 1.17 Handlar second hand, frekvenser
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Fraga: Hur ofta har du under de senaste 12 manaderna gjort nagot av féljande? Handlat second hand/begagnat

Klader eller prylar till reparation

Det ir en liten andel personer som regelbundet limnar in klider och prylar till reparation

(figur 1.18) och skillnaderna mellan kvinnor och min ir si smé att de inte ir signifikanta.

Detsamma giller skillnaderna mellan konsumenter i olika aldersgrupper.
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Figur 1.18 Lamnat in klader eller prylar till reparation, frekvenser
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Kélla: SOM-unders6kningen 2022
Fraga: Hur ofta har du under de senaste 12 manaderna gjort nagot av foljande? Lamnat in klader eller prylar till reparation

Kort bil till mataffaren

Bilen ir ett vanligt firdmedel till mataffiren. Tvd av tre (66 procent) tar bilen till
matbutiken minst en ging i veckan. Ménstret dr detsamma hos bade kvinnor och min
(figur 1.19). Det ir lite storre skillnader mellan olika dldersgrupper. Gruppen 30-49 ar och
50-64 ar anvinder bilen oftare in de som 4r 65-90, vilka i sin tur ta bilen oftare 4n gruppen

med 16-29-aringar.

Figur 1.19 Tagit bilen till mataffaren, frekvenser
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Kélla: SOM-unders6kningen 2022
Fraga: Hur ofta har du under de senaste 12 manaderna gjort nagot av foljande? Tagit dig till affaren med bil nar du handlat mat

KONSUMTIONSRAPPORTEN 2023 33



Ny plastpase i mataffaren

Kvinnor och min anvinder ny plastpase frin butiken ungefir lika ofta nir de handlar mat
(figur 1.20). Skillnaderna 4r mycket storre mellan olika aldersgrupper. Konsumenter mellan
30-49 ér dr de som allra oftast tar en ny plastpase, foljt av de yngre mellan 16 och 29 ér. I
den ildsta gruppen pa 65-90 ir det relativt ovanligt att anvinda en ny plastpise nir de
handlar mat. Se kapitel 2 for redovisning av hur anvindning av ny plastpase vid matinkop

utvecklats over tid.

Figur 1.20 Ny plastpase i mataffaren, frekvenser

100% 100%
80% 80%
60% 60%
= .
40% 40%
20% 20%
0% . . 0% . . . .
Kvinnor Man 16-29ar  30-49ar  50-64ar  65-90 &r
Ingen gang Nagon géng senaste 12 man Ingen gang Nagon gang senaste 12 man
m Nagon gang i halvaret m Nagon gang i kvartalet m Nagon gang i halvaret m Nagon gang i kvartalet
m Nagon gang i manaden m Nagon gang i veckan m Nagon gang i manaden mNagon gang i veckan
H Flera ganger i veckan H Flera ganger i veckan

Kélla: SOM-unders6kningen 2022
Fraga: Hur ofta har du under de senaste 12 manaderna gjort nagot av foljande? Anvént ny plastpase fran butiken nar du handlat mat

Hushallens framtidsforvantningar
Varje ménad undersoker Konjunkturinstitutet hur hushallen ser pa den egna ekonomin och
Sveriges ekonomi. Frigorna handlar bade om nulige jimfort med situationen for tolv
ménader sedan och férvintningar pd det ekonomiska ldget tolv ménader framat. Resultaten
115

redovisas i form av tvd index baserat pd nettotal ¥, ett for den egna ekonomin

(mikroindex ©) och ett for den svenska ekonomin (makroindex ), och en

15 Nettotalet ir skillnaden mellan andelen respondenter som svarat exempelvis bittre respektive
simre pd en friga. Nir det giller ekonomifrigorna dr det andelen som svarat mycket bittre + nigot

bittre — nagot simre — mycket simre.

' Mikroindex beriknas som ett genomsnitt av nettotalen for de tva frigorna om den egna ekonomin
i nuliget respektive tolv minader framit samt frigorna om huruvida det dr forménlige att kdpa

kapitalvaror nu och om man planerar att 6ka inkdpen av sidana varor de nirmaste tolv manaderna.

KONSUMTIONSRAPPORTEN 2023 34



konfidensindikator'® som ir en sammanvigning av bedémningen av den egna och den
svenska ekonomin (Konjunkturinstitutet 2023a). Matten anvinds som underlag for
konjunkturbedémningar och prognoser. Indextalen och konfidensindikatorn kan anta
virden mellan -100 och +100. Ett virde 6ver 100 innebir att det 4r en dvervigande andel
som bedomer att utvecklingen ir positiv. Virden under 100 innebir siledes att en

overvigande andel bedomer att utvecklingen dr negativ.

Historiskt laga nivaer hosten 2022

Under véren 2022 vinde hushallsindikatorerna nedat for att landa i historiskt liga nivier
under hosten (tabell 1.5, figur 1.21). Det ir framfér alle hushéllens bedomningar av den
egna ekonomin (mikroindex) som visar mycket laga virden. Beddmningen av den svenska
ekonomin (makroindex) ir ljusare. Bottennoteringen niaddes under oktober19. Direfter har
bedémningen av den egna ekonomin rért sig i bade positiv och negativ riktning, for att
landa i en svag uppgang efter arsskiftet. Hushallens pessimistiska bedomningar av den egna
ekonomin har paverkats av snabba prisékningar pi el, stigande bolanerintor och sjunkande
priser pa hus och andra tillgangar (Konjunkturinstitutet 2023b). Prisékningarna pa mat
och andra konsumtionsvaror har ocksi bidragit till pessimismen. Figur 1.22 visar
konfidensindikatorn i forhallande till hur hushillens totala konsumtion 6kat och minskat
sedan 2006. Bada variablerna ir sisongsrensade enligt Konjunkturinstitutets beridkningar.
Figuren innchéller dven en prognos for forindringar i konsumtionsvolymen under
resterande delen av 2023 och 2024.

”Makroindex beriknas som genomsnittet av nettotalen for frigorna om den svenska ekonomin i
nuliget respektive tolv méinader framat och frigan om arbetsloshetens utveckling de nirmaste tolv

manaderna.

'8 Hushallens konfidensindikator beriknas som ett genomsnitt av nettotalen fér de fyra frigorna om
den egna och svenska ekonomin, i nuliget respektive tolv manader framit, samt frigan om det ir

formanligt att kopa kapitalvaror nu.

19 Alla frigor som ingér i hushdllens konfidensindikator, forutom frigan om Sveriges ekonomi om

tolv manader, var pé sina ldgsta uppmitta nivder ndgonsin i oktober 2022.
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Tabell 1.5 Hushallens konfidensindikator 2022-2023

Mar  Apr  Maj Sep Okt Nov Dec
Konfidensindikator 94 93 8 82 78 75 67 66 59 5 61 58 59 62 64 65
Makroindex hushall 102 104 91 91 8 8 8 8 77 77 78 78 78 81 82 83
Mikroindex hushall 93 93 84 8 80 77 66 65 56 48 5 50 53 54 55 58

Kalla: Konjunkturinstitutet, Konjunkturbarometern, Hushall

Figur 1.21. Hushallens konfidensindikator, januari 2022 - april 2023
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Kalla: Konjunkturinstitutet, Konjunkturbarometern, Hushall

Figur 1.22 Hushallens konfidensindikator och hushallens konsumtion

Index medelvarde=100, sasongsrensade manadsvarden respektive procentuell forandring, sésongsrensade kvartalsvarden
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Kallor: Konjunkturinstitutet. Konjunkturlaget - Konjunkturen i Sverige (presentation). Hushallens konsumtion fran SCB
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Prognoser och scenarier om hushallens konsumtion

Konjunkturinstitutets prognoser visar att Sverige gar in i en ligkonjunktur 2023. I
rapporten ~Konjunkturliget mars 2023” pekas inflationen, och rintehdjningarna i syfte att
stavja den, ut som de frimsta orsakerna (Konjunkturinstitutet 2023). Med hog inflation
och rintehdjningar minskar hushallens kopkraft som i sin tur leder till minskad efterfragan
och dirmed ligre konsumtion (figur 1.23). Hushallens reala disponibla inkomst vintas

minska med nirmare 4 procent under 2023, men utvecklas i positiv riktning under 2024.

Inflationen vintas gi ner under 2023, men kommer fortsatt att ligga pad en hog niva.
Prognosen ir att inflationen nar 2 procent forst under andra kvartalet 2024 (figur 1.24).
Konjunkturinstitutets bedémning #r att inflationsnivin ligger runt 2 procent dven dren
direfter, fram till 2027 (figur 1.25). Med ldgre inflation kan Riksbanken sinka rinta for att
stimulera efterfrigan. Prognosen ir att rintesinkningarna kan pabérjas i bérjan av 2024
och att konjunkturen vinder uppat under 2025. Ligkonjunkturen vintas vara éver nigon

gang under 2026.

Inflationens betydelse for livsmedelskonsumtionen illustreras i figur 1.26. Nir priserna 6kar
blir skillnaden mellan konsumtionsférindringar i 16pande och fasta priser stor. Hushéllens
betalning for livsmedel, det vill siga konsumtionen i I6pande priser, forvintas fortsitta att
oka under 2023, om i4n i ldgre grad dn under 2022. Den inflationsrensade konsumtionen

av livsmedel vintas fortsitta att minska under stérre delen av 2023.

Figur 1.23 Hushallens konsumtion, real disponibel inkomst och sparande

Procentuell férandring respektive procent av disponibel inkomst plus kollektivt sparande
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Hushallens konsumtion mReal disponibel inkomst —Eget finansiellt sparande (hdger)

Kallor: Konjunkturinstitutet. Konjunkturléget - Konjunkturen i Sverige (presentation, mars 2023).
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Figur 1.24 Inflation: prognos for konsumentprisindex med fast rénta (KPIF)

Arlig procentuell forandring, manadsvarden
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Kallor: SCB och konjunkturinstitutet

Figur 1.25 Inflation: prognos och scenario for konsumentprisindex med fast ranta (KPIF)
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Kallor: Konjunkturinstitutet. Konjunkturlaget - Konjunkturen i Sverige (presentation).
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Figur 1.26 Konsumtion av dagligvaror

Arlig procentuell forandring, kvartalsvérden
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Kallor: Konjunkturinstitutet, Konjunkturlaget - Konjunkturen i Sverige (presentation). Hushallens konsumtion fran SCB
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Detaljhandeln

fs«  Johan Hagberg
i Professor i foretagsekonomi sarskilt marknadsféring, Centre for Retailing

I detta kapitel beskrivs forsiljning och utveckling inom detaljhandeln under 2022.
Inledningsvis beskrivs hur férsiljningen har utvecklats inom olika delbranscher inom
detaljhandeln. Direfter redogors for fordelningen och férindringar av olika butikstyper och
kanaler inom handeln. Detta féljs av en beskrivning av utvecklingen inom e-handeln.
Avslutningsvis beskrivs handelns framtidsférvintningar avseende forsiljningen i den egna

verksamheten respektive detaljhandeln som helhet.

Detaljhandelns forsaljning och utveckling i olika kategorier

Ar 2022 uppgick den svenska detaljhandelns forsiljning totalt till 922 miljarder kronor!,
vilket var en forindring med drygt 4 procent i jimférelse med 2021°. Detaljhandeln delas

! Avser forsiljning till konsument, dvs. inklusive mervirdesskatt.

2 I 16pande priser, dvs. ej med hinsyn tagen till prisforindringar.
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traditionellt in i dagligvaruhandel och sillanképshandel. Dagligvaruhandeln bestéir av varor
som handlas mer frekvent, framférallt livsmedel, men 4ven andra varor som ingar i
livsmedelsbutikers sortiment, exempelvis hygienartiklar’. Sillanképshandeln omfattar manga
olika varukategorier som handlas mindre frekvent, exempelvis klider, skor, sport och fritid,
elektronik och vitvaror, mébler och heminredning. Under 2022 uppgick forsiljningen inom
livsmedelshandeln till 372,7 miljarder kronor och sillanképsvaruhandeln till 543,8 miljarder
kronor och dirutéver tillkommer kategorin dvrig handel (bland annat varuautomater och
forsiljning frin hemmet) med en sammanlagd f6rsiljning om 5,5 miljarder kronor.
Detaljhandelns f6rsiljning fordelad mellan olika delbranscher under 2022 framgér av figur
2.1.

Figur 2.1 Detaljhandelns forséljning inom olika kategorier 2022

Gvrighandel ___Zoohandel Guld- och smyckeshandel __ Leksakshandel

Skohandel Urhandel
Blomster- och tradgardshandel

Kosmetik- och skénhetshandel
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Bok- och mediahandel
Heminredningshandel

Sport- och fritidshandel

Ovrig sallanképsvaruhandel Livsmedelshandel

Maobelhandel

Apotekshandel

Bygg-, jarn- och farghandel

7

Kladhandel

Elektronik- och vitvaruhandel
Handel med brett sortiment

Kélla: Handelsfakta (SCB pa uppdrag av HUI), enligt publicering 2023-03-10.

Forsiljningen inom livsmedelshandeln om 372,7 miljarder kronor under 2022, utgjorde en

okning med 9 procent i jimférelse med foregiende ar och motsvarade cirka 40 procent av

31 foljande figurer och tabeller anvinds savil begreppen dagligvaruhandel som livsmedelshandel

utifran olika killor.
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den totala detaljhandeln. Sillankdpsvaruhandelns forsiljning péa totale 543,8 miljarder
kronor under 2022 innebar en 6kning med knappt 2 procent i jimférelse med 2021, och
utgjorde dirmed ca 59 procent av den totala detaljhandeln. Under 2022 okade
livsmedelshandeln saledes procentuellt mer 4n handeln med sillankdpsvaror, medan

forhallandet var det omvinda under 2021.

Under 2022 var det en blandad utveckling inom detaljhandelns olika delbranscher (tabell
2.1). Den aterhimtning som skedde under 2021 fortsatte under aret inom bland annat
klidhandeln, kosmetik- och skénhetshandel och urhandel, medan branscher som elektronik-
och vitvaruhandel, bygg-, jirn- och firghandel, mébelhandel, sport- och fritidshandel,
heminredningshandel, samt blomster- och tridgirdshandeln tappade forsiljning under éret.
Gemensamt for de sistnimnda ir att dessa branscher 6kade relativt kraftigt tidigare under

pandemin, en utveckling som brots under foregiende ar.

Tabell 2.1 Detaljhandelns forsaljning och forandring inom olika delbranscher

Forséljning Mdr kr  Tillvéxttakt %

2021 2022 2021 2022

Total detaljhandel 882,8 922,0 6,1 44
Livsmedelshandel 341,9 372,7 1,2 9,0
Séllanképsvaruhandel 535,9 543,8 9,6 1,5
Elektronik- och vitvaruhandel 78,0 77,0 58 -1,3
Handel med brett sortiment 66,2 66,7 13,2 0,8
Kladhandel 59,7 65,8 14,1 10,3
Bygg-, jarn- och farghandel 62,3 60,5 9,4 -2,9
Apotekshandel 55,3 57,5 5,9 41
Mébelhandel 43,9 433 34 -14
Ovrig sallankopsvaruhandel 38,0 38,6 15,5 14
Sport- och fritidshandel 35,0 33,3 54 -5,0
Heminredningshandel 245 24,0 12,6 2,3
Bok- och mediahandel 14,3 15,9 46 11,3
Optikhandel 12,0 12,8 18,0 6,7
Kosmetik- och skdnhetshandel 1,3 12,4 10,2 10,2
Blomster- och tradgardshandel 12,7 12,1 9,8 -5,0
Skohandel 71 72 212 25
Zoohandel 438 5,0 232 49
Guld- och smyckeshandel 46 5,0 9,7 76
Leksakshandel 3,6 3,7 16,8 1,0
Urhandel 25 2,8 16,6 15,1
Ovrig handel 50 55 7.5 10,5

Kélla: Handelsfakta (SCB pa uppdrag av HUI), enligt publicering 2023-03-10.
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Forsiljningsutvecklingen och forhallandet mellan dagligvaruhandeln och  sillankdps-
varuhandeln har fluktuerat mycket under de senaste aren. Den stora variationen tilltog under
2022 i takt med stigande priser, dir 6kningen av livsmedelspriser har stor paverkan pa
konsumenters hushallsbudget och dirmed forsiljningen av sillankopsvaror. Aven om
inflationen inneburit att forsiljningen inom livsmedelshandeln 6kat under aret, si har
utvecklingen i fasta priser varit negativ for handeln med savil sillankdpsvaror som dagligvaror
och framférallt under slutet av édret. I figur 2.2 redovisas forindringen i procent av
detaljhandelns forsiljning inom sillankopshandeln och dagligvaruhandeln i fasta priser i

jamforelse med samma ménad féregiende r under perioden januari 2017 — december 2022.

Figur 2.2 Detaljhandelns férsaljningsutveckling inom dagligvaror och sallanképsvaror.
Utveckling i fasta priser, kalenderkorrigerat
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== Dagligvaror exkl. Systembolaget Sallankop

Kélla: SCB, Detaljhandelns omsattningsutveckling efter naringsgren SNI 2007.

Férindringarna inom dagligvaruhandeln med hinsyn till inflationen kan askéidliggéras
genom att jimfora forsiljningsutvecklingen i lopande priser med fasta priser. Som framgir

av figur 2.3 har dagligvaruhandeln under 2022 okat kraftig i [opande priser medan den under
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framfor allt senare delen av aret minskat i fasta priser i jimforelse med foregiende ér. Det

vixande gapet pavisar inflationens paverkan pa utvecklingen for dagligvaruhandeln.

Figur 2.3 Omséttningsindex inom dagligvaruhandeln (exklusive Systembolaget) januari
2017-december 2022 i fasta och lI6pande priser i jimforelse med samma manad foregaende
ar
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Kalla. SCB, Detaljhandelns omsattningsutveckling efter naringsgren SNI 2007.

Under pandemin har det som tidigare nimnts skett stora férindringar inom klidhandeln,
som utgdr en betydande del av sillankdpsvaruhandeln. Detta kan jimféras med
elektronikhandeln som ocksa utgor en viktig kategori inom sillankop. I figur 2.4 redovisas
forsdljningsutvecklingen inom klidhandeln och elektronikhandeln fran och med januari
2020 till och med december 2022 i jimforelse med samma manad féregende ar. Som
framgir av diagrammet skedde en kraftig nedging av klidforsiljningen under 2020. Sedan
inledningen av 2021 och framit har forsiljningen successivt 6kat och var vid halvérsskiftet
2022 tillbaka pé nivierna fére pandemin i I6pande priser. Klidhandeln har med undantag
for augusti 6kat varje minad under 2022 i jimf6relse med samma manad f6regiende ar. For

hemelektronikhandeln har utvecklingen varit annorlunda i jimforelse med klidhandeln.
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Under 2020 okade forsiljningen relative kraftigt respektive manad i jimforelse med
foregiende ar och denna utveckling brots i slutet av 2021 och fran och med dess har
forsiljningsutvecklingen inom hemelektronikhandel varit negativ i jimforelse med

foregiende ér.

Figur 2.4 Forsaljning inom kladhandeln och hemelektronikhandeln, index i jamforelse med
samma manad foregaende ar, januari 2020 - december 2022
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Kélla: Handelsfakta (SCB pa uppdrag av HUI), enligt publicering 2023-03-10.

I nedanstiende diagram (figur 2.5) redovisas kdpfrekvensen av klider till sig sjilv under
perioden 2019-2022, vid sex olika mittillfillen. Diagrammet visar hur kopfrekvensen
minskade under pandemin, dir en 6kande andel till och med mitningen varen 2021 angav
att de inte hade handlat klider till sig sjdlva under de senaste 12 manaderna eller hade handlat
mer sillan. Vid mitningen hosten 2021 hade denna trend vints och en storre andel hade
handlat klider mer frekvent i jaimf6relse med tidigare mitningar under pandemin och var
tillbaka pa ungefir samma nivder som innan pandemin (hosten 2019). Det ir ytterst sma
forindringar mellan mitningarna hésten 2021 och 2022, vilket indikerar att frekvenserna

stabiliserats pa denna niva.
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Figur 2.5 Kop av klader till sig sjalv
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Kalla: De nationella SOM-undersokningarna 2019, 2020a, 2020b, 2021a, 2021b, 2022. Fragan avser hur ofta under de senaste 12 manaderna
respondenten har kdpt klader fill sig sjalv.

Aven inom hemelektronik skedde det en forindring av kopfrekvenser under pandemin, dir
en nagot storre andel av konsumenterna vid mitningen hésten 2020 uppgav att de handlade
hemelektronik mer frekvent (figur 2.6). Denna andel hade minskat i métningen hosten 2022,
vilket ocksa ligger i linje med hur den totala forsiljningen har utvecklats inom hemelektronik

under dessa ar (se ovan figur 2.4).
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Figur 2.6 Kop av hemelektronik
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Kélla: De nationella SOM-undersokningarna 2018, 2019, 2020, 2022. Fragan avser hur ofta under de senaste 12 manadema respondenten har
kopt hemelektronik.

Detaljhandelns fordelning och forandring av arbetsstallen

Inom detaljhandeln sker den absoluta huvuddelen av f6rsiljningen i olika typer av fysiska
butiker. Dirutdver sker en stor andel av handeln i form av e-handel, som under 2022 uppgick
till omkring 15 procent, samt en mindre andel av handeln som vare sig sker i fysisk butik
eller via e-handel, som torghandel och ambulerande handel. Under det senaste decenniet har
e-handelns andel av den totala detaljhandeln vuxit medan andelen minskat i fysiska butiker.
Det har ocksd inneburit att antalet butiker har férindrats mycket inom handelns olika
delbranscher. For att ge en overblick ver hur férindringen ser ut i olika delbranscher och
typer av butiker sammanstills antal arbetsstillen inom olika delar av detaljhandeln i
nedanstiende tabell 2.2. I sammanstillningen gors en jimférelse med 2020 respektive 2012,
vilket ger en indikation &ver hur antalet fysiska butiker har forindrats pé kort och lang sike,

men ocksé antalet nya foretag inom e-handeln.
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Tabell 2.2 Detaljhandelns arbetsstéllen

KATEGORI

Dagligvaror brett sortiment
Dagligvaror specialiserad

Butiker brett sortiment

Klader, skor, accessoarer

Sport och fritid

Mébler och heminredning

Konst-, samling och begagnat
Byggvaror

Hemelektronik

Ur-, guld, optikaffarer

Blomster- och trédgardsvaruhandel
Apotek och sjukvard

Bdcker, musik och mediaprodukter
Drivmedel

Parfymaffarer

Ovriga butiker

Totalt arbetsstéllen butikshandel
E-handel med brett sortiment
E-handel med bekl&dnadsvaror
E-handel med bécker och andra mediavaror

E-handel med datorer och annan elektronisk
utrustning

E-handel med sport- och fritidsutrustning
E-handel med boséttningsvaror
E-handel auktioner

E-handel med évriga varor

Totalt arbetsstéllen e-handel
Torghandel

Direkt- och ambulerande handel

Ovrigt ] i butik

Totalt arbetsstéllen 6vrig handel

Totalt arbetsstéllen

Antal arbetsstallen

2012
6350
6 237
942
9463
4548
4901
3186
3004
3994
2570
2119
1325
2062
1980
1325
4325
58 331
1337
1230

405

445
384
436
158

1941

6 336

1926

2711

1466

6103

70770

2020
6867
5467
1252
7021
3513
3 866
2806
2669
2791
2575
1829
1595
1611
1555
1173
3279
49 869
3260
2945

518

620
861
608
179
5575
14 566
1725
2670
1511
5906

70 341

2022
7045
5377
1403
6519
3 466
3782
2908
2694
2633
2587
1930
1593
1558
1458
1121
3252
49 326
5074
3457

593

795
1001
724
197
7052
18 893
1666
2436
1574
5676

73895

Férandring 2012-2022

Antal
695
-860
461
-2 944
-1082
-1119
-278
-310
-1361

-189
268
-504
-522
-204
1073
-9 005
3737
2227
188

350
617
288
39
5111
12 557
-260
-275
108
-427

3125

Procent
11

-14

49

280
181
46

79
161
66
25

4

Férandring 20202022

Antal

178

-158

101

175
140
116

1477

4327

-234
63
-230

3554

Procent

3
-2
12

56
17
14

28
16
19
10

4

5

Kélla: SCB Antal arbetsstallen fordelat pa naringsgren (SNI-kod) och storleksklass, 2012, 2020 och 2022. Egen bearbetning. Se bilaga 4 for

beskrivning av vilka SNI-koder som ingar i respektive kategori.
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Som tabellen visar har antalet arbetsstillen totalt 6kat inom handeln pé sivil kort som ling
sikt ndr samtliga arbetsstillen tas i beaktande. Diremot har det skett en stor minskning av
antalet arbetsstillen f6r den fysiska butikshandeln mellan 2012 och 2022 med 15 procent.
Bland de fysiska butikerna dr det framf6rallt inom klidder, skor, accessoarer, hemelektronik,
mobler och heminredning, sport och fritid samt kategorin 6vriga butiker som de storsta
antalet arbetsstillen har férsvunnit. Omvint har det skett en 6kning av antalet butiker inom
dagligvaror med brett sortiment samt andra butiker med brett sortiment, liksom apotek och
sjukvard. For butikerna med brett sortiment handlar det inte om si ménga i antal butiker
riknat, men det handlar ofta om stora butiker sdvil riknat till yta som till anstillda och
omsittning. Medan det totala antalet arbetsstillen har minskat kraftigt under de senaste tio
dren inom den butiksbaserade handeln, har antalet arbetsstillen diremot 6kat mycket kraftigt
inom e-handeln, dir det fran 2012 till 2022 skett en tredubbling av antalet arbetsstillen.
Denna har 6kning har skett inom samtliga kategorier inom e-handeln. Fér 6vrig handel, som
torghandel, direkt och ambulerande handel, har det i likhet med den butiksbaserade handeln
ocksa skett en minskning av antalet arbetsstillen under de senaste tio aren, om 4n ¢j i samma

omfattning.

E-handeln

E-handelsforsiljningen inom detaljhandeln uppgick till 136 miljarder kronor 2022,
motsvarande ca 15 procent av den totala detaljhandeln under dret (E-barometern, 2022). Det
kan jimforas med 146 miljarder under 2021 och innebir siledes en minskning med 7 procent
i jimforelse med foregiende dr. Under 2010-talet vixte e-handeln med omkring 15 procent
per ar med en svagt vikande tillvixttake under 2019, samtidigt som e-handeln for forsta
gangen passerade en tioprocentig andel av den totala detaljhandeln som under det aret
bedémdes vara 11 procent. Under pandemin dvergick denna relativt stabila tillvixttake i en
jamforelsevis mycket kraftig tillvixt under savil 2020 som 2021 och utgjorde da omkring 16
procent av den totala detaljhandeln. Under 2022 minskade dock e-handelsférsiljningen och
dven dess andel av den totala detaljhandeln, vilken under aret uppgick till drygt 15 procent
(figur 2.7).
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Figur 2.7 E-handelns forséljning, miljarder kronor, och andel av detaljhandeln 2013-2022.
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Kalla: E-barometern (2014, 2015, 2016, 2017, 2018, 2019, 2020, 2021, 2022, 2023) arsrapporter for 2013-2022.

Aven om e-handeln totalt sett minskade under 2022 i jimforelse med 2021 ir det en blandad
utveckling inom detaljhandelns olika delbranscher (tabell 2.3). Den storsta procentuella
nedgangen har skett inom dagligvaruhandeln, medan nedgangen i hemelektronik ocksa har
stor betydelse di denna utgér den storsta detaljhandelskategorin inom e-handeln sett till
forsiljningsvolym. Andra kategorier med negativ forsiljningstillvixt var Mébler &
heminredning, Bygghandel, Sport & fritid, Bocker & media, samt Barnartiklar & leksaker.
Apotekshandeln hade motsatt utveckling med en fortsatt okning i jimférelse med féregiende
ar, under éret uppgdende till 10 procent. E-handeln med klider och skor, vilket utgdr den
nist storsta kategorin inom e-handeln, 6kade ocksd, men med mer beskedliga 2 procent pa

helirsbasis.
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Tabell 2.3 E-handelns forsaljning och tillvaxt i detaljhandeln.

Forsaljning, mdr kr Tillvaxttakt %

2020 2021 2022 2020 2021 2022
Total e-handel 122 146 136 40 20 -7
Hemelektronik 25 31 28 43 23 -10
Klader & skor 15 18 18 16 17 2
Dagligvaror 14 19 15 95 35 -17
Apotek 8 9 10 59 19 10
Mabler & heminredning 7 9 8 63 27 -8
Bygghandel 7 8 8 41 15 -3
Sport & fritid 5 6 6 38 19 -8
Bocker & media 6 6 6 26 6 -10
Barnartiklar & leksaker 3 3 8 18 -16

Kalla: E-barometern 2021, 2022, 2023 (arsrapporter for 2020, 2021 och 2022).

Som framgér av tabell 2.3 har 6kningen av e-handeln inom olika delbranscher under 2021
overgatt i negativ tillvixc for flera delbranscher under 2022. E-handelns andel av
detaljhandeln skiljer sig ocksd mycket at mellan olika branscher, dir den under 2022 stod f6r
nistan hilften av forsiljningen inom hemelektronik och nistan en tredjedel inom kategorin
klader och skor (figur 2.8). Motsvarande siffra var 4 procent inom handeln med dagligvaror,
som efter tva ar av tydlig uppging av marknadsandel kraftigt minskade under 2022.
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Figur 2.8 E-handelns andel av detaljhandeln 2019-2022
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Kélla: E-barometern 2020, 2021, 2022, 2023 (arsrapporter for 2019-2022).

Inom dagligvaruhandeln har de senaste aren priglats av jimforelsevis stora forindringar nir
det giller e-handel, dir en kraftig 6kning under pandemin har foljts av en relativ nedging i
jimforelse med den férsiljning som sker i fysisk butik efter pandemin. Under pandemin
skedde det en uppgang fér hemleverans av dagligvaror, men framfér allt skedde det en stor
forindring av upphamtning (figur 2.9). Under de kvartal nir e-handel med dagligvaror haft
som hogst marknadsandel (fran fjirde kvartalet 2020 till och med andra kvartalet 2021) var
upphimtningsalternativet till och med storre 4n hemleverans. Den hogsta noteringen i
marknadsandel under perioden var under forsta kvartalet 2021, da e-handelns
marknadsandel totalt var 7,4 procent varav 3,5 procentenheter utgjordes av hemleverans och
3,9 procent av upphimtning. Sedan mitten av 2021 har hemleverans atergate till ate bli det
vanligaste alternativet for e-handel med dagligvaror. Savil hemleverans- som
upphimtningsalternativen har haft en tillbakaging i jimforelse med forsiljning i fysisk butik
under 2022.

Enligt Dagligvaruindex har e-handeln med dagligvaror under 2022 minskat med totalt med
17 procent i jimforelse med foregiende ar, dir e-handel med hemleverans minskat med

omkring 10 procent och e-handel med upphimtning i butik minskat med nirmare 24
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procent. Det innebir att e-handelns andel av dagligvaruhandeln under 2022 uppgitt till 4,5

procent, medan motsvarande siffra for 2021 var 5,8 procent.

Figur 2.9 E-handelns andel i procent av den totala forséljningen inom dagligvaror fordelat
pa hemleverans respektive upphamtning. Kvartalsvis 2020-2022.
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Kélla: Dagligvaruindex, Svensk Dagligvaruhandel.

Som tilldgg till hur f6rsiljningen inom e-handeln har utvecklats 4r det ocksd intressant att se
hur képfrekvenser har forindrats i takt med de relativt kraftiga svingningar som skett under
de senaste aren. I nedanstiende diagram jimfors kopfrekvensen vid olika mittillfillen for
totala kop av varor och tjdnster via internet, samt specifikt hur utvecklingen har sett ut for e-

handel med olika varukategorier under denna period.
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Figur 2.10 Kopfrekvens varor och tjanster via internet
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Kélla: De nationella SOM-undersokningarna 2018, 2019, 2020a, 2020b, 2021a, 2021b, 2022. Fragan avser hur ofta respondenten under det
senaste aret kopt/bestallt varor eller tjdnster via internet.

I slutet av 2010-talet hade andelen som 6verhuvudtaget handlade via internet stabiliserats,
med relativt smé forindringar fran ar till ir. Enligt de nationella SOM-undersékningarna
2018 och 2019 hade omkring 86 procent av respondenterna handlat varor och tjinster via
internet ndgon ging under det senaste aret och 14 procent uppgav att de inte hade gjort det
nagon ging. Vid de f6ljande mitningarna skedde det en forindring av antalet som uppgav
att de nagon gang hade handlat, men #4ven forindring av den relativa frekvensen 6ver hur
ofta man bestillde varor och tjinster via internet. De hogsta frekvenserna uppmittes under
viren 2021, medan det skedde en viss tillbakaging vid métningen hosten 2021 savil nir det
giller andelen som 6verhuvudtaget bestillde varor och tjinster via internet liksom andelen
som uppgav att de handlade mer frekvent. Denna tillbakaging har fortsatt under 2022 dir
en minskande andel av de svarande tillhor dem som handlar mer frekvent, pd vecko- eller

manadsbasis.
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Figur 2.11 Andel som handlat mat via internet
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Kalla: De nationella SOM-undersokningarna 2018, 2020a, 2020b, 2021a, 2021b, 2022. Fragan avser hur ofta respondenten under de senaste
12 manaderna kdpt/bestallt mat/matkasse via internet.

Som framgar av figur 2.11 skedde det en kraftig férindring av andelen som handlade mat via
internet fran 2018 tll och med varen 2021. Som tidigare f6rdjupning i
Konsumtionsrapporten visat (Hagberg, 2019) ir det gillande dagligvaruhandeln sirskilt
intressant att analysera inte bara hur stor andel som handlar, utan iven med vilken frekvens.
Di dagligvaror vanligen handlas varje vecka indikerar en ligre kdpfrekvens att e-handeln
fortfarande utgdr ett komplement och inte det huvudsakliga inkdpsalternativet. 2018 var det
endast 3 procent som handlade mat via internet pa veckobasis 4ven om 19 procent hade
handlat mat via internet nigon gang under aret. Vid den hégsta noteringen av andelen som
handlade mat via internet viren 2021 var det totalt 40 procent som hade handlat mat via
internet under det senaste aret och vid detta tillfille uppgav 17 procent att de hade handlat
mer sillan 4n nigon ging i minaden, 12 procent hade handlat nigon ging under ménaden
och hela 11 procent hade handlat nagon eller flera ginger i veckan. Vid mitningen hésten
2021 hade den andel som handlade pa manadsbasis sjunkit till 8 procent och den andel som
handlat pd veckobasis sjunkit till 7 procent. Vid mitningen ett ar senare, hésten 2022, var
det fortfarande nistan 8 procent som uppgav att de handlade mat via internet nigon ging i
ménaden, medan den andel som veckobasis hade sjunkit frin omkring 7 procent till cirka 4

procent. En viktig forklaring till den minskade forsiljningen av mat via internet ir saledes att
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det idr betydligt firre konsumenter som har handlar pa veckobasis och har detta som sitt

huvudalternativ for kop av mat.

Figur 2.12 Andel som handlat klader via internet
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Kélla: De nationella SOM-undersokningama 2018, 2020a, 2020b, 2021a, 2021b, 2022. Fragan avser hur ofta respondenten under de senaste
12 manaderna kopt/bestallt klader via intemnet.

Nir det géller klider, som utgér en stor kategori inom e-handel savil ndr det giller forsiljning
i kronor som andel av den totala detaljhandeln med kldder, har det ocksd skett stora
forindringar under de senaste dren. Under 2020 minskade den totala detaljhandeln med
klider med hela 17 procent i jimférelse med foregiende &r, medan e-handeln med klidder
(tillsammans med skor) kade med 16 procent. Under 2021 6kade den totala detaljhandeln
med klider 14 procent och e-handeln med klider (tillsammans med skor) 6kade med 17
procent. Under 2022 6kade den totala detaljhandeln med klider med 10,3 procent medan
e-handeln med klider 6kade med 2 procent. Redan 2018 svarade en majoritet, 52 procent
av respondenterna, att de hade handlat klider via internet nagon gang under det senaste aret
(figur 2.12). Vid mitningen hosten 2020 hade denna andel okat till 67 procent av
respondenterna for att i senare mitningar sjunka till nagot ldgre nivéer. Vid samma mitning
hade det skett en relativt stor forindring nir det giller kopfrekvens, dir sa minga som 25
procent hade handlat nagon ging i manaden eller oftare, en andel som vid mitningen hosten

2021 hade minskat betydligt. Vid mitningen hosten 2022 hade denna andel planat ut dé det
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var en lika stor andel som ett ar tidigare som uppgav att de handlat nigon ging i manaden

eller oftare.

Konsumentbeteenden i handeln

I detta avsnitt analyserar vi ett antal aspekter pd konsumentbeteende inom handeln och hur
de forindrats 6ver tid. Samtliga dessa indikatorer utgér sidana fragor kring konsumtionen
som mits via de arliga nationella SOM-undersékningarna och berér olika frigor kring vad
och hur man handlar. Fragorna ger inblick i konsumentbeteende i forhallande till aktuella
fragor inom handeln (exempelvis lag om skatt pa plastbirkassar) men ger dven mojlighet att

analysera forindringar i beteenden 6ver tid.

Den forsta representerar en viktig friga inom sillankdpsvaruhandeln, nimligen det 6kade
inslaget av second hand/begagnat. Stora delar av den handel som handlar om secondhand
konsumtion har tidigare skett och sker fortsatt mellan privatpersoner, savil i fysiska méten
som péa digitala plattformar. Det finns ocksi ett stort antal foretag och
civilsamhillesorganisationer inom handel som helt eller delvis r inriktade pd sidan
forsiljning. Under senare tid har det ocksd blivit allt vanligare inom bland annat

modehandeln att erbjuda begagnade varor i sitt sortiment (figur 2.13).

Figur 2.13 Kop av second hand/begagnat
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Kélla: De nationella SOM-undersokningarna 2018, 2019, 2020a, 2020b, 2021a, 2021b, 2022. Fragan avser hur ofta respondenten under de
senaste 12 manaderna handlat second hand/begagnat.
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Som diagrammet visar skedde en relativt stor 6kning av andelen som handlade second hand
nagon ging i manaden eller ndgon ging under de senaste 12 minaderna mellan mitningarna
dren 2018 och 2019. En kraftig minskning skedde tvirtom under vren 2021, men da mycket
av second hand handel sker med klider kan detta ocksd ses mot bakgrund av att den 12-
ménadersperiod bakét som frigan gillde rent allmint priglades av en betydande minskning
av antalet klidkop. Liksom den mer generella dterhimtningen fér klidhandeln har dven
handeln med second hand 6kat under de senaste métningarna och befinner sig hsten 2022

ungefir pa de nivier som radde innan pandemin.

Den andra frigan 4r mer relaterad till dagligvaruhandeln och berér hur ofta konsumenterna
kopt kravmirke mat/livsmedel (figur 2.14). I fallet med kravmirkta livsmedel har andelarna
varit relative stabila under flera ar, under perioden 2019-2021, men vid den senaste
mitningen under hdsten 2022 gir det att notera en minskning av den andel av konsumenter
som uppger att de handlar kravmirkta livsmedel mer frekvent. Detta ir troligtvis en f6ljd av
de omfattande prisokningarna for livsmedel som har skett under 2022, vilket kan ha fact

konsumenterna att vilja bort kravmirkea produkter till f6rmén for andra produketer.

Figur 2.14 K6p av kravmarkt mat/livsmedel
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Kélla: De nationella SOM-undersokningarna 2018, 2019, 2020, 2021, 2022. Fragan avser hur ofta respondenten under de senaste 12 manadema
képt kravmarkt mat/livsmedel.

KONSUMTIONSRAPPORTEN 2023 60



En aktuell friga som omfattar bade dagligvaruhandeln och sillanképshandeln ir den sa
kallade lagen om skatt pé plastbarkassar (2020:32) som inférdes under 2020. Denna fraga
dteraktualiserades i samband med varpropositionen 2023 da regeringen angav att den avsag

att remittera ett forslag om avskaffande eller sinkning av denna skatt 2024.

Figur 2.15 Kop av plastbarkasse
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Kalla: De nationella SOM-undersékningarna 2019, 2020, 2021, 2022. Fragan avser hur ofta respondenten under de senaste 12 manaderna
anvant ny plastkasse fran butiken nar de handlar mat.

Som diagrammet visar var det firre antal svarande som mer frekvent anvinde ny plastbirkasse
i samband med kop av mat efter skattens inférande 2020. Andelen som anvinder ny
plastbirkasse har fortsatt att minska under de foljande dren och den andel som uppgav att de
aldrig anvinde ny plastbirkasse 2019 uppgick till omkring 15 procent medan den i samband
med unders6kningen 2022 hade 6kat till omkring 39 procent av de svarande som inte hade
anvint ny plastkasse under de senaste 12 ménaderna. Se kapitel 1 for redovisning av vilka

konsumenter som anvinder ny plastbirkasse i mataffiren.

Framtidsutsikter

Parallellt med de stora férindringar avseende detaljhandelns férsiljning under de senaste dren
och inte minst under 2022, har det ocksi skett stora forindringar nir det giller framtids-
forvintningar bland verksamma inom detaljhandeln. Handelsbarometern utges manadsvis av

Svensk Handel i samarbete med HUI och miter framtidsforvintningar inom handeln f6r de
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tre kommande manaderna®. I figur 2.16 redovisas svaren for respektive manad under
perioden januari 2021 till och med april 2023 avseende hur de svarande tror att forsiljningen
i den egna verksamheten och for detaljhandeln som helhet kommer att utvecklas under de
nidrmaste tre manaderna jamfort med samma period foregiende ar. I diagrammet anges vad
dagligvaruhandlare och sillanképshandlare inom butiksbaserad handel och e-handlare tror
om forsiljningen inom den egna verksamheten och ett sammanvigt index av vad dessa tror

om forsiljningen for detaljhandeln som helhet.

Figur 2.16 Framtidsférvantningar inom detaljhandeln
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Kélla: Handelsbarometern, Svensk Handel.

Som diagrammet visar var férvintningarna kring kommande férsiljning inom detaljhandeln
for den egna verksamheten liksom for detaljhandeln som helhet positiv under 2021, men

vixlade under 2022 till alltmer pessimistiska forvintningar. Under hosten 2022 var indextalet

* Varje ménad tillfragas butikschefer och butiksigare inom butiksbaserad dagligvaruhandel och
sillanképshandel, samt e-handlare om deras framtidsforvintningar. Index 100 utgdr ett neutralt virde,
medan indextal éver 100 betyder positiva framtidsférvintningar och under 100 betyder negativa

framtidsforvintningar.
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negativt for savil den butiksbaserade dagligvaruhandeln och sillankopsvaruhandeln som e-
handeln nir det giller forsiljningen f6r den egna verksamheten, liksom for detaljhandeln som
helhet. Under inledningen av 2023 har forvintningarna legat pa en relativt stabil niva i
jimforelse med mitningen foregiende minad, men med en fortsatt dvervike av negativa

forvintningar for samtliga dessa index.
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Digitalisering av turism, besoksnaring
och upplevelseekonomi

Detta kapitel handlar om turismens digitalisering. Den borjar med en kort inflygning som

Emma Bjorner
Doktor i foretagsekonomi, forskare vid Centrum for konsumtionsforskning och
Centrum for Turism

sitter luppen pa resande och var nutid. Jag kommer sedan in pd digitalisering, turism och
héllbar utveckling, for att direfter beréra majligheter och begrinsningar med digitalisering
idag. Jag gor sedan nigra nedslag i intressanta exempel pa digitalisering och interaktiv
teknik och avslutar med att presentera nagra olika perspektiv pa vad framtiden kan féra

med sig.

Nutid och resande

Pandemins efterskalv, krig i Europa, klimatkris och 6kade kostnader paverkar vér syn pa
resande och innebir férindringar i vart sitt att resa. Pandemin innebar forédande effekter

pd turistniringen virlden &ver, ledde till stor osikerhet och manga uppsigningar och
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orsakade en minskning med 74 procent av antalet internationella turister 2020 (Brozovic &
Saito 2022; Géssling m.fl. 2020; Schmude m.fl. 2021; Sigala 2020). Effekterna av
Rysslands fullskaliga invasion av Ukraina har lett till storningar i forsérjningskedjor, vilket
bidrar ¢ll o6kade energi- och livsmedelskostnader (Statista 2023). 2020 utlyste
turismsektorn en klimatnddsituation (Scott & Gaossling 2022). En grupp foretag,
organisationer och privatpersoner gick samman i ett branschspecifikt initiativ for turism
och deklarerade ett klimatnédlidge (Tourism Declares 2023). Idag talas det ocksa mer och
mer om behovet av klimattélig turismutveckling (Scott & Gaossling 2022). Sammantaget
orsakar dessa omstindigheter en okning av reserelaterade kostnader och minskar kdpkraften
bland turister (Statista 2023).

Samtidigt som pandemin forde med sig férédande konsekvenser paskyndade den ocksé
turismens digitalisering avsevirt och banade vig for transformerande teknik i turism och
besoksniring (Buhalis 2022). Foretag och organisationer fick stort uppsving i matleveranser
online savil som virtuella middagar och vinupplevelser, festivaler och evenemang online
och virtuella besdk pd muséer. Konsumenter tog i sin tur del av fler virtuella upplevelser in
innan pandemin. Turister tog dven del av pandemirelaterad information online, om

reserestriktioner, hygienatgirder och krishantering (Sigala 2020).

Pandemin resulterade ocksa i att manga fick upp 6gonen for sina nirmiljoer och for det
som Sverige har att erbjuda. Begrepp som hemester och svemester etablerades och verkar vara
hir for att stanna. Bland dagens alltmer erfarna turister ser vi att fler vill semestra
ansvarsfullt, till exempel genom att tinka pa sitt ekologiska avtryck och genom att bidra till
de platser som besoks (CREST 2019). Minga virdesitter personliga och meningsfulla
upplevelser (Packer & Gill 2017) och vill lira ndgot nytt nir de reser (Jernsand m.fl. 2023).
Fler efterfrigar ocksi uppslukande och kinslomissigt rika upplevelser och resor som
mojliggdr en djupare férbindelse mellan jaget, naturen, platsen och minniskor (Seeler &
Schinzel 2019). Detta visar till exempel en studie av kinesiska cyklister tillhérande den sa
kallade millenniegenerationen dir cyklisterna menade att de var ute efter livsforindrande
upplevelser som béde kunde hoja deras sociala status och bidra till en kinsla av frihet.
Cyklisterna sa ocksa att de upplevde fysiskt och kdnslomissigt lidande under resan och att

det bidrog till starka minnen och en kinsla av personlig styrka (Folmer m.fl. 2019).

Digitalisering, turism och hallbar utveckling

Digitalisering och teknik sigs kunna gynna turismens hallbara utveckling. Vilfungerande
teknisk och digital infrastrukeur ses till exempel ofta som en forutsittning for turismen och
for tillginglighet, vilket inkluderar allt fran digitala tjanster till bredbandsutbyggnad och
hallbara transporter (Regeringskansliet 2021).
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Begreppet smart turism ir en slikting till den nigot ldre termen smart city, eller smart stad.
Hallbarhet ir integrerat i bida begreppen. Smarta stider férknippas ofta med anvindning
av informations- och kommunikationsteknik (IKT) for att resursoptimera, mojliggora
effektiv och rittvis styrning och pa ett overgripande plan utveckla héllbara platser med hog
livskvalitet (Europeiska kommissionen 2022). Pi senare r har smarta losningar inférts i
stor utstrackning inom turismsektorn. Enligt Europeiska kommissionen svarar smart turism
pd nya utmaningar och krav i en snabbt forinderlig virld och bransch, genom utveckling av
digitala verktyg, produkter och tjinster. Smart turism handlar ocksa om héllbar utveckling
av lokala omréden, st6d till kreativa niringar och kulturarv och om att skapa lika

mojligheter och tillging for alla besokare (Europeiska kommissionen 2022).

Aven om begreppet smart turism ir relative nyte, si har digitalisering av turism och
besoksniring pagatt linge, sedan 1940-talet nir de forsta datorerna togs i bruk. Férst ut var
olika informationssystem, for exempelvis bokning och f6rsiljning, hantering av
kundrelationer och marknadsundersékningar. Mot slutet av 1990-talet bérjade turist-
organisationer utveckla webbplatser och e-handel och pd 2000-talet vixte nirvaron pa
webben och sociala medieplattformar (Buhalis 2022). Idag anvinds och utforskas olika
digitala teknologier mer och mer inom ramen for turism, si som artificiell intelligens (Al)
och robotar (Tuomi m.fl. 2019), virtuell verklighet (virtual reality/VR) (Beck m.fl. 2019),
forstarke verklighet (augmented reality/AR) (Jingen Liang & Elliot 2019) och digitala
tvillingar (Fischer-Stabel m.fl. 2021).

Mojligheter och utmaningar

Den digitala omvandling som sker idag formar framtidens besoksniring och paverkar
resenirers beteende infoér, under och efter resan (Regeringskansliet 2021). Artificiell
intelligens och maskininlirning forindrar turisters informationssékande infér och under
resan, och deras kontakt med turistféretag. Automatisering, robotisering, VR och AR
paverkar och férindrar beskares upplevelser pa olika sitt. Digitalisering och ny teknik sigs
skapa stora mojligheter f6r smidigare resor och skriddarsydda upplevelser, produkter och
tjanster. Digitaliseringen av turism och besoksniring gir fort samtidigt som resenirernas
behov och férvintningar okar, vilket driver utvecklingen av applikationer och funktioner
for olika mélgrupper (Regeringskansliet 2021). Som svar pa denna utveckling ser vi idag en
rad spinnande satsningar och projekt runtom i Sverige och virlden. Exempelvis betonar
Skdnes regionala destinationsbolag Visit Skine att foretag och organisationer som ligger i
framkant digitalt har stora méjligheter att hitta nya affirer, l6sa utmaningar och ni ut dill
sina kunder (Visit Skine 2021). Fran nationellt hall lyfts innovationsférméga bland svenska
besoksniringsforetag fram som centralt for att mota den digitala utvecklingen
(Regeringskansliet 2021). Den stora majoriteten foretag i svensk besoksniring dr dock smé

eller medelstora och har svart att frigéra tid och resurser for att agera proaktivt, f6lja med
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den snabba utvecklingen och arbeta med lingsiktig utveckling och innovation. Vidare har
svenska besoksniringsforetag inte kommit si lingt i sitt arbete med automatisering,

robotisering, Al och relaterade tekniker.

Exempel pa digitalisering i turism och besoksnaring

Den akademiska diskursen om digitalisering och turism har frimst kretsat kring hur digital
teknik kan gynna turistforetag och skapa virde for deras kunder (Gretzel m.fl. 2020;
Werthner m.fl. 2015). Vi ser ocksa att turistorganisationer, inkubatorer, regioner och andra
aktorer arbetar aktivt med att inspirera och majliggora digital utveckling for foretag och

organisationer inom turism och beséksniring.

Ett projekt med syfte att hoja den digitala kompetensen bland hallindska foretag i
besoksniringen dr Digiboard VISIT. Under ett érs tid, fran april 2022 till mars 2023,
arbetade innovationsarenan High Five ihop med samarbetspartners och atta hallindska
turistorganisationer. Projektteamet inledde med en trendspaning, vilket foljdes av
workshopar och prototyputveckling — med utgangspunke i problem och utmaningar samt
mojligheter och l6sningar med hjilp av digitala medel eller redskap. Prototyper som
utvecklades och presenterades mot slutet av projektet bestod bland annat av digitala guider
med inslag av AR, utvecklade hemsidor med mer avancerat bokningssystem och en
webbapplikation med syfte att sprida kunskap, skapa engagemang och uppmuntra till

samverkan.

Digiboard VISIT byggde pa lirdomar fran ett annat initiativ, VIAkub Halland (2020), ett
EU-projekt som pagick under ti och ett halvt &r, dir foretag inom besoksniring,
utbildning och kultur fick laborera, utveckla och testa digitala idéer, digital teknik och
visualisering. I projektet ville man uppmuntra digital nyfikenhet och hade fokus pa
berittande som har en uppslukande effekt, labbande, samskapande och samverkan. Ett
intressant exempel ir skapandet av en virtuell upplevelse pd Unnaryds Bonadsmuseum i
Halland. Idén var att skapa en virtuell bonadsvirld som man kan gé in i och besoka, oavsett
var i virlden man befinner sig och vilken tid pa dygnet det ir. P4 Unnaryds
Bonadsmuseum ser man VR som ett bra komplement till fysiska besok (VIAkub Halland
2020).

I projektet Kallandso — eller Kalleverse — har man ocksa haft fokus pd att utveckla digital
kompetens inom turism, besdksniring och upplevelseekonomi. Ett viktigt syfte med
projektet har varit att skapa virde genom att stirka konkurrenskraften och driva digital
transformation, f6r sméd och medelstora foretag, med hjilp av digitalisering, visualisering
och framtidsteknologi (Xperience Next, u.d.). Innovationsprogrammet Xperience Next pa
Lindholmen Science Park har ihop med partners skapat en digital tvilling och ett digitalt

spel for destinationsutveckling. Den digitala tvillingen har laddats med en spelgenerator
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som programmerats med data frin turistaktorer som 4r verksamma pd Kallandso, strax
utanfor Lidkoping. Turistaktdrerna har utforskat med olika scenarier och variabler for att se
hur de paverkar varandra: ”7ink om ... jag bygger 100 parkeringsplatser for husbilar hir...”
Tiink om ... 10 fler familjer anmilde sig for rumsuthyrning och oka tillgingen for ast forlinga
besoket pd on ...” Den hir sortens dppna fragor om vad som skulle kunna goras ir
anvindbart for att synliggdra olika personers tankar och idéer och vanligt férekommande i

visualisering och designprocesser (Jernsand & Kraff 2014; Lawson 2005).

Ett spinnande arbete sker ocksa i Goteborg dir destinationsbolaget Géteborg & Co ihop
med partners sedan bérjan av 2020 arbetar aktivt med att skapa en destinations-
dataplattform. Syftet med plattformen 4r att fa en bredare forstielse for besdkares DNA och
interaktion med staden och destinationen Goteborg. Besokares DNA  handlar
om besokarnas identitet, personlighet och kinnetecken, vad som driver och motiverar dem,
vad de har f6r preferenser och vad som triggar deras koplust. Med hjilp av anonymiserade
data frin Mastercard kan man svara pa frigor som: Vem besoker Goteborg? Var kommer
besokarna ifrdn? I vilka delar av Géteborg spenderar besokarna pengar? Vad ligger de
pengar pa: boende, mat och dryck, underhéllning, sport, kldder eller annat? Plattformen ger
ocksd insikter om ifall besokarna dr i Géteborg pa jobb eller f6r nojes skull och vilka
segment de tillhor. Nagra exempel pa segment ar: Familjer, Budgetsokare, Féretag, Urban
livsstil och Lyxig fritid. En slutsats man drar i projektet ir att data, och delning av data,
kommer att vara vitalt for destinationer for att lyckas i framtiden. I framtiden utesluter man
inte att ocksd arbeta med samtyckesdata (consent data) nir det behovs, for att dn bittre

forsti besokarna.

Ytterligare ett intressant exempel pd anvindning av VR och annan teknik som har en
uppslukande effekt och som arbetar f6r att férhéja den fysiska upplevelsen av en plats, ir
IDEAL Digital Arts Centre (u.d) i Barcelona. Fran september 2022 visas en utstéllning och
immersiv resa (en resa som man kan uppslukas av) med fokus pa Salvador Dalis konst,
sinne och syn pa teknik; detta med hjilp av bland annat en VR-upplevelse, 360-gradiga
projektioner och en 1000m2 stor skirm. Utstillningen attraherar en bred grupp minniskor.
Yngre personer kommer till stor del pa grund av den nya tekniken och de immersiva eller
uppslukande elementen, medan ildre attraheras till utstéllningen pd grund av Salvador Dali
och hans konst. IDEAL:s plan 4r att visa Dali-utstillningen i 30 stider runtom i virlden. P&
IDEAL ser man digitala redskap och ny teknik som méjliggérare for andra sitt att uppleva.
Man vill inte ersitta fysiska upplevelser, som att besoka ett museum eller lisa en bok, utan
snarare Oppna upp mojligheter att uppleva andra saker och sitta besokaren i centrum av

upplevelsen.
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Vad for framtiden med sig?

Ett flertal forskare menar att under de kommande 30 ir kommer vi att se en fortsatt stark
acceleration av ny teknik i turism och besoksniring Gver hela virlden (Buhalis 2022). Visit
Skine (2020) spér att virtuella turister kommer vara lika vanliga som fysiska turister ar
2030. Det dr dock svért att ersitta fysiska upplevelser och resor, vilket bland annat beror pa
att den fysiska upplevelsen ofta upplevs som bredare 4n en digital upplevelse och att den
skapar storre autenticitet. Manga tror dirfér att levande méten mellan minniskor
fortsittningsvis kommer att ha stor betydelse (Regeringskansliet 2021). I en enkit om
evenemang till den svenska allminheten svarade majoriteten att digitala evenemang inte
helt kan ersitta evenemang dir manniskor triffas fysiskt (Armbrecht m.fl. 2021). Var femte
person svarade dock att digitala evenemang helt eller delvis kan vara ett fullgott alternativ i
framtiden. Nir det kommer till evenemang finns det ocksé stor potential i att utveckla olika
hybridlésningar med kombinationer av fysiskt och virtuellt deltagande (Armbrecht m.fl.
2021).

Digitaliseringen omvandlar turismniringen och revolutionerar turismupplevelser,
produkter, destinationer, foretag och affirsekosystem (Buhalis 2022). Vi ser idag en
utveckling mot att fler turismupplevelser digitaliseras och att besékare med hjilp av digital
teknik kan ta del av fysiska upplevelser pa distans. Digital teknik har potential att skapa
virtuella upplevelser av platser som ir kinsliga och méste bevaras, ir Sverbesokea eller
otillgingliga (Bergstrom 2021). Turismens digitalisering kommer med en rad méjligheter.
Digitala upplevelser har potential att dtnjutas av grupper som annars ir utestingda frin
turismupplevelser pd grund av socioekonomisk situation, psykologiska eller funktionella
formagor. Digitala tekniker dppnar ocksd upp for nya former av samskapande mellan
turistféretag, myndigheter, invinare och turister, till exempel med hjilp av digitala

tvillingar och digitala spel, vilket projektet Kéllandso 4r ett exempel pa.

Digitalisering och smart teknik mojliggor olika intressenters deltagande och engagemang
(Femenia-Serra & Neuhofer 2018) och utvecklingen av diversifierade, inkluderande,
balanserade och transparenta destinationer (Pasquinelli & Trunfio, kommande). Samtidigt
kommer den digitala utvecklingen ocksi med risker, begrinsningar och hinder, som
fortfarande till stor del ar outforskade. Det handlar bland annat om etik, integritet och
konsumentmotstind, teknologisk stress och informationséverbelastning. Det handlar ocksa
om de risker som finns med att upplevelser blir avhumaniserade (Stankov & Gretzel 2020),
till exempel anvindning av robotar i samband med matupplevelser (Fusté-Forné 2021).
Detta knyter an till forskning som antar ett kritiske forhéllningssdte till turismens
digitalisering och som undersoker underliggande virdesystem, vetenskapliga paradigm,
institutionella logiker och forestillningar om teknik, for att synliggora dessa och skapa
mojligheter till forindring (Gretzel m.fl. 2020). Det hir i4r viktiga perspektiv som behéver

belysas mer framéver.
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Nostalgisk konsumtion

Benjamin Julien Hartman
Professor i foretagsekonomi, Handelshogskolan vid Goteborgs universitet

py

Det har varit svirt att missa den vig av nostalgi som skoljt over dagens konsumtions-
landskap och under de senaste decennierna har vi kunnat bevittna hur den kommit att
genomsyra olika marknader. Nostalgiska influenser kan identifieras inom allt frin
underhéllning, film, musik, turism, kulturarv, men dven marknader kring teknologi, mat,
och mode. Det verkar som att sivil konsumenter som marknadsforare tycker om att spola
tillbaka bandet till det forflutna. Detta ir inte bara ett svenskt fenomen, utan ett mer
overgripande globalt foérekommande fenomen som kommit att prigla de allra flesta
utvecklade visterlindska konsumtionssamhillen (Brown 2018). Det idr ganska fascinerande
att konstatera att konsumenter alltmer visar intresse for till exempel gammaldags vinyl-
skivor, antingen som en inredningsdetalj eller for att skapa den ultimata musiklyssnings-
upplevelsen. Det gir exempelvis att notera att Kate Bush nyligen toppade spel-listor med
sin 80-tals lat Running Up That Hill som marknadsfordes i Netflix-serien Stranger Things;
en serie som i sjilva verket ir en sorts kavalkad av 80-talsnostalgi. Heavy metal-bandet
Metallica har nyligen till och med képt en egen fabrik f6r produktion av sina vinylskivor pa

grund av den hoga efterfragan, dven det kan tolkas som ett uttryck for nostalgisk lingtan.
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ABBA iterlanserades i form av digitala “abbatarer”, medan popartisten Adele sjunger sina
nya latar med en aura och sound av retro. I filmvirlden kan vi se exempel i form av att
ytterligare en Indiana Jones-film snart kommer till svenska biografer. Den gamla
Volkswagenfolkabussen rullar pa svenska vigar men nufértiden som elbil, Lisebergs-
besokare hoppas pa en éterlansering av Flumeride 4ven innan den har férsvunnit, och det
anrika svenska gitarrmirket Hagstrom har kommit tillbaka med nya gitarrer som ser
likadana ut som nir Elvis Presley klev upp pa scenen med en Hagstromsgitarr i handen

1968.

Sévil konsumenter som marknadsforare verkar inte kunna fa nog av produkter och tjanster
som har en faktisk eller fiktiv link till det forflutna. Intresset f6r det nostalgiska har pagate i
decennier och nagot slut pa denna trend tycks dnnu inte vara inom synhall. Nostalgi r
uppenbarligen en viktig drivkraft bakom konsumtion, men iven ett viktigt verktyg i
marknadsforarnas verktygslada. En nostalgisk inramning av varumirken, tjinster och
produkter har helt enkelt visat sig vara ett framgangsrike sitt att gora erbjudanden attraktiva
for konsumenter. Men varfor dr det s&? Varfor och péd vilka sitt lyckas nostalgisk

konsumtion charmera konsumenter?

Lat oss titta nirmare pa det. I en studie genomférd tillsammans med Katja Brunk, professor
i marknadsforing vid Europa-Universitit Viadrina i Tyskland, har vi nirmare undersokt
relationerna mellan nostalgi, konsumtion och marknadsféring (Hartmann & Brunk 2019).
Genom att tillimpa en blandning av olika kvalitativa metoder som konsument-
introspektioner (dir konsumenter skriver reflekterande texter kring sina upplevelser och
erfarenheter), konsumentintervjuer och netnografi (en slags etnografi pa nitet), analyserade
vi under nagra ar den tyska sa kallade Ostalgimarknaden, en marknad som genomsyras av
nostalgisk konsumtion. Ostalgi dr ett sammansatt ord, av det tyska ordet "Ost” for
Osttyskland och ordet nostalgi, som anvinds for att beteckna en speciell typ av nostalgi
som betecknar lingtan tillbaka till tiden fére murens fall 1989. Gamla produkter som fanns
tillgingliga pa den Osttyska marknaden under DDR-tiden (Deutsche Demokratische
Republik) férsvann nistan helt over en natt nir Tyskland dterforenades. I ljuset av alla
varumirken fran vist som plotsligt blev tillgingliga for osttyska konsumenter nir muren
revs, bleknade de flesta motparter fran dst. Dessa varor kunde inte heller lingre produceras
efter att den Osttyska staten upphorde att existera. Det tog dock inte ling tid férrin de fore
detta Osttyska varumirkena éterupplivades av fiffiga entreprendrer och marknadsforare.
Ostalgi, alltsa nostalgi kring livet i Osttyskland, blev en nationell angeligenhet och

nagonting som gick att leva ut genom konsumtion.
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Nostalgisk konsumtion ar fortrollande

Aven om Ostalgi visserligen utgdr en sirskild kontext som ir starkt priglad av nostalgisk
konsumtion, si mojliggdr den savil en bredare som djupare analys av nostalgisk
konsumtion som samhillsfenomen. For att forstd sambandet mellan nostalgi och
konsumtion och belysa varfér konsumenter dgnar sig at nostalgisk konsumtion ar det

nédvindig att titta ndrmare pé tvd teoretiska koncept: nostalgi och fortrollning.

Nostalgi dr ett sammansatt ord frin de grekiska orden néstos (hemkomst) och dlgos
(Iingtan). Medan nostalgi ursprungligen betecknade en psykisk sjukdom som observerades
bland soldater som stred langt bort frin hemmet och uppvisade allvarlig hemlingtan
anvinds termen i dag i konsumtionssammanhang ofta for att beskriva konsumenters
sentimentala, romantiskt laddade lingtan efter det forflutna, hemmet och bekvimligheten
(Boym 2001; Davis 1979; Holbrook 1993). Med andra ord anvinds termen av forskare for
att beskriva en kinsla relaterad till *forlusten av en fortrollad virld” (Boym 2001, 5.8). Som

denna formulering indikerar 4r nostalgi kopplat till fortrollning.

I ett konsumtionssammanhang kan marknadsresurser som framhiver olika teman kopplade
till det forflutna skapa fortrollning bland konsumenter. Enligt Ostergaard m.fl. (2013, s.
338) idr fortrollning starkt kopplat till det forflutna eftersom det kan ses som en emotionell
dtergang till en “tidigare kulturell form, en dteruppticke av en tidigare forekomst som inte
lingre existerar”. I grunden handlar fértrollning om att pa ett symboliske sitt géra om
nagot vanligt till nigot extraordinirt. Max Weber (1922/1978) observerade att
rationalisering, alltsd en anstringning att 6ka effektiviteten, kontrollen, berikningsbarheten
och férutsigbarheten (Ritzer 1996; 2005), alltmer genomsyrar samhillet. Detta sker
parallellt med en successiv forlust av fortrollning, myter, romantik och magi i minniskors
relation till omvirlden. Med andra ord, med ett dominerande fokus pi rationalitet i
vardagslivet forskjuts och minskar utrymmet for fantasi, drdémmar, férundran, romantik
och magi 6ver tid. Eftersom sidana aspekter fortfarande utgdr viktiga och uppskattade delar
av minniskors existens leder det till att de strivar efter fortrollning och séker sig alltmer till
sddan konsumtion som utlovar att terinfora dessa forlorade aspekter (Arnould m.fl. 1999;
Firat & Venkatesh 1995; Kozinets m.fl. 2004; Ritzer 2005; Thompson & Coskuner-Balli
2007). Nir vi relaterar detta till marknadsforing kretsar de flesta varumirkes- och
marknadsféringsaktiviteter i princip kring att rendera ett varumirke, produke, eller tjdnst
till ndgot sirskilt. Kort sagt: Marknadsf6rare siljer sillan vanligt vatten, utan snarare nigot i
stil med ”...fran hilsokillan i Loka Brunn i Bergslagen, dit minniskor har vallfirdat i

drhundraden for att dricka av det mytomspunna vattnet” (hteps://loka.nu/vara-drycker/).

Foljaktligen har marknaden blivit en central plats for att soka fortrollning, alltsd att ater
plocka upp utopiska, romantiska, mytiska, emotionella och imaginira element i
konsumenters relation till virlden. Att dstadkomma fortrollning genom konsumtions- och

marknadsforingsaktiviteter  har  blivic en central funktion i manga samtida
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konsumentkulturer. Med andra ord ir 6nskan om (dter-)fortrollning djupt rotad i vad och
hur minniskor konsumerar, liksom i marknadsforingsaktiviteter. Aven om nostalgi som
fenomen beskrevs for linge sedan ir det viktigt att forstd att den vag av nostalgirelaterade
fenomen som vi upplever idag delvis ir skapad av just marknadsféring. Det ir sillan
konsumenter vaknar helt plotsligt p4 morgonen med en nostalgisk lingtan efter produkter
och ginster frin det forflutna. Ett varumirke som diremot skickligt anspelar pa nostalgi
genom att tematisera en link till det forflutna kan dock paverka oss konsumenter, fa oss att
kinna att ett visst varumirke ér kul, roligt, eller ir tilltalande for att den delar vart sitt att se

pa virlden. Sidana varumirken kan helt enkelt vara kapabla att fortrolla oss konsumenter.

Nostalgisk konsumtion kan fortrolla pa tre olika satt

Pa vilka sitt kan konsumtion av datidstematiserade varumirken, produkter, eller tjinster
skapa en kinsla av fortrollning hos konsumenter? Det finns tre olika sitt, som kan samverka
i olika kombinationer, men vart och ett av dem bygger pa en unik underliggande form av
nostalgi, det vill sdga, ett visst forhdllningssitt till relationen mellan det f6rflutna, samtiden

och framtiden.

Aterupprittande (re-instantiation) - "Det var bittre forr”

Det forsta sittet handlar om att mer eller mindre symboliskt ateruppritta det forflutna. Det
innebir att ett varumirke genom sina produkter och tjdnster som tematiserar det forflutna
mojliggor for konsumenter att ateruppleva ett tidigare, efterlingtat tillstind. Det kan vara
barndomen, tiden pa hégskolan, men dven andra efterlingtade tillstind som till exempel
kan handla om hur tillverkare framstiller produkter utan tillsatser, for hand, eller pa andra
sitt 4n i dag som ir speciellt och efterlingtat pa nigot sitt. Pa ett metaforiske plan ir det lite
som en tidsresa iscensatt genom dessa varumirken, produkter och tjinster som betonar en
faktisk eller symbolisk link till det férflutna. P sa vis erbjuder varumirken konsumenterna
atc symboliskt ateruppritta en tidigare livsvirld genom att paminna om och skapa en
romantiserad kinsla av tillhérighet till det forflutna och dess idealiserade samhillen som
oftast anses vara overligsna dagens samhille pa ett moraliskt och ideologiskt plan.
Konsumenter som 4r missnéjda med delar av dagens sambhille, olyckliga, eller inte riktigt
kinner sig hemma i nuet utan mer i det forflutna kan anvinda sig av dylika
marknadserbjudanden som balsam for en problematiskt och utmanad identitet i nuet.
Uttalandet “det var bittre forr” fangar in den hir typen av nostalgi. I den sociologiska
litteraturen beskrivs denna typ av nostalgi som en tveksam eller motvillig form av nostalgi
(reluctant nostalgia), dir tveksamheten stir for forhillandet till nutiden och konsumtionen
anvinds for att tillfredsstilla en melankolisk lingtan tillbaka till ett forestillt bittre tillstand.
Retrohotellet Handébris i Kivik med mottot “We’re on a mission from God, putting a hotel
from the 60s back together” ir ett bra exempel pd detta i ett svenskt sammanhang

(https://www.retrohotell.se).

KONSUMTIONSRAPPORTEN 2023 77


https://www.retrohotell.se/

Aterskapande (re-enactment) - Vi kan lira oss av det forflutna”

Det andra sparet till fortrollning genom nostalgisk konsumtion ir &terskapande (re-
enactment). Detta handlar mindre om en allmin kiinsla av att det “var bittre forr” och mer
om att finga upp vissa aspekter av det forflutna som det gar att lira sig av och integrera i
nutiden. Denna vig till fértrollning bygger pa en form av nostalgi som bendmns progressiv
nostalgi (Boym 2001; May 2017). Den tillbakavisar inte nutiden, men accepterar att det
kan vara spinnande att lira sig av det forflutna och att aterskapa vissa element frin det
forflutna i nuet. Det kan handla om att inte slinga saker och ting i onddan, att kanske
reparera prylar som gir sonder sd som manga gjorde forr, eller att satsa pd firre produkter
av hogre kvalitet med formodad lingre hallbarhet i stillet for att shoppa mycket, billigt och
med délig héllbarhet. Det kan ocksd handla om att medvetet reducera sin egen eller sina
barns konsumtion utifrin insikten att minniskor inte alltid har levt i ett konsumtions-
samhille karakteriserat av 6verflod, lyx och tillging till allt dygnet runt veckans alla dagar.
Konsumenter virdesitter marknadserbjudanden som symboliserar en slags moralisk
overldgsenhet som kan anvindas for att forma en bittre nutid men 4ven framtid. Hir
virdesitter konsumenter varumirken som anspelar pa édterskapande genom att satsa och
fokusera pd nagra moraliskt virdefulla aspekter och konsumtionspraktiker fran forr. Hir ar
det inte frigan om en lingtan tillbaka, utan en slags progressiv nostalgi som skapar ett
vixelspel mellan det f6rflutna och nuet. Ett exempel i svenskt sammanhang ar Skolyx och
sirskilt deras sneakers som ir moderna skor gjorda med traditionella tekniker och

hantverkskunnande (https://www.skolyx.se).

Atertagande (re-appropriation) - "Det ar bara roligt”

Den sista varianten av fortrollning genom nostalgisk konsumtion bygger pi en mer lekfull
nostalgi som framf6rallt fokuserar pa stil, yta och hedonism. Det forflutna ir helt enkelt en
gigantisk lekpark som med glimten i 6gat bara vintar pa att aterupptas. Det utgor ett
konsumtionskulturhistoriskt arkiv som sivil konsumenter som marknadsforare har tillging
tll for att leta fram den senaste gamla grejen och dirmed anvinda som en resurs for
hedonistisk, rolig, lekfull och ironisk konsumtion och varumirkesarbete. Av alla de tre
varianterna ar detta det minst allvarliga och politiska sittet att fortrolla genom nostalgi.
Udda stilar och prylar frin det forflutna blir som krydda i vardagstristessen. Hir ger
marknadsférare konsumenter méjlighet att leka lite med det forflutna dven om de sjilva
kanske inte ens har upplevt denna tid. Det forflutna blir helt enkelt en rolig grej. Det finns
ménga exempel pa detta, frin att dka pa gamla skidor i neonoverall till dterlanseringen av
Nintendos klassiska Game & Watch-konsol.
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Slutdiskussion

Medan samtida konsumtionssamhillen ofta kretsar kring jakten pa nagot nytt (exempelvis i
form av ny teknik, nytt recept, ny sport, nya sitt att konsumera) bevittnar vi samtidigt att
det forflutna, bekanta och gamla kan skapa virde for sidvil marknadsforare som
konsumenter. Det forflutna kan forvandlas till en resurs som kan anvindas av marknads-
forare i ett stindigt pigiende fortrollningsarbete som forsoker ge alldagliga varor och
tjanster en mer spinnande aura. Samspelet mellan konsumtion och marknadsféring nir det
giller nostalgi 4r avgorande for att etablera en kinsla av fortrollning genom varumirken
som tematiserar det forflutna. Det finns dock ofta en medvetenhet bland konsumenter som
kan reflektera 6ver sin konsumtion och forstd att denna kinsla av fortrollning oftast har en
kommersiell bakgrund. Dessutom kan den kinslan av fortrollning bli ganska kortvarig,

vilket gor att konsumenter efterstrivar ytterligare fortrollning.

Sammantaget dr nostalgisk konsumtion mangfacetterat. Det finns olika motiv dll att
konsumenter engagerar sig i det forflutna genom konsumtion som stricker sig frin det
samhillskritiska till det hedonistiska och allt dir emellan. Dessutom kan konsumenter och
marknadsférare kombinera olika vigar till fértrollning genom nostalgisk konsumtion. De
kan helt enkelt blanda fritt mellan aterupprittande, aterskapande, och itertagande som
vigar till fortrollning. Genom nostalgisk konsumtion kan konsumenter férhandla asikeer,
framtidstro, identitet och mening. Det forflutha kommer troligen fortsatt vara en
spiannande lekplats, inte minst pa symboliskt plan, for sivil konsumenter som marknads-

forare.
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Bilaga 1. Forteckning dver konsumtionskategorier

Internationell standard for &ndamalsklassificering av individuell konsumtion
Classification of Individual Consumption According to Purpose (COICOP)

01
011
0111
0112
0113
0114
0115
0116
0117
0118
0119
012
0121
0122

02
021
0211
0212
0213
02131
02132
022
023

03
031
0311
0312
0313
0314
032
0321
0322

04
041
0411
0412
042
0421
0422
043
045
0451
0452
0453
0454
0455

livsmedel och alkoholfria drycker
livsmedel

brod och spannmalsprodukter

kott

fisk

mjolk, ost och agg

oljor och fetter

frukt

gronsaker

sotsaker, glass, sylt, marmelad och konfekt
salt, kryddor, saser o homogeniserad bammat
alkoholfria drycker

kaffe, te och choklad

Iask, juice, saft och mineralvatten

alkoholhaltiga drycker och tobak
alkoholhaltiga drycker

sprit

vin

ol

starkdl

6l klass 1ol

tobak

narkotika

klader och skor

klader mm

material ill kl&der

klader

kladaccessoarer, sybehor och gam
lagning, hyra och tvatt av kl&der

skor samt reparation och hyra av skor
skor

reparation och hyra av skor

bostad, elektricitet, gas och uppvérmning
hyra i flerfamiljshus, kallhyra

faktisk hyra i hyressratter, kallhyra
bostadsratt, nyttjandevérde kallhyra

smahus och fritidshus, nyttjandevarde kallhyra
smahus, nyttjandevarde kallhyra

fritidshus, nyttjandevérde kallhyra

varor och tjanster fér underhall av bostaden
el, gas, olja och andra brénslen

elstrdm

gas

flytande brénslen; olja, fotogen och gasol
fasta branslen; ved, kol, pellets och flis
fiamvame

05
051
0511
0512
0513
052
053
0531
0532
0533
054
055
0551
0552
056
0561
0562

06
061
0611
0612
0613
062
0621
0622
0623
063

07
071
0711
0712
0713
072
0721
0722
0723
0724
07241
07242
07243
07244
07245
073
0731
0732
0733
0734
0735
0736

mobler, inredningsartiklar, hushallsutrustning o forbrukn.varor
mabler,mattor o inredningsartiklar

mabler, amatur, inredningsartiklar o tavlor

mattor, inkl inlaggning

madbelreparationer

hushallstextilier

hushéllsapparater

stome hushallsapparater som tillaggsutrustning

mindre elektriska hushallsapparater

rep av hushallsapparater

husgerad

verktyg och utrustning for hus och tradgérd

stéme motordrivna apparater och verktyg

mindre verktyg, trddgardsutrustn, tillbehdr, batterier o lampor
hushallsvaror och jénster

forbrukningsvaror och rengéringsartiklar

hushallstjanster; stadning, tvatt o hyra av hushallsutrustning

hélso- och sjukvard

medicinska och farmaceptiska produkter o sjukvardsprodukter
I&kemedel och vitaminer

andra sjukvardsprodukter

glasdgon, linser, etc

sjukvard, patientavgifter |&karvard, tandvard, sjukgymnastik mm
Oppen halso- o sjukvard, patientavgifter

tandvard, patientavgifter

sjukgymnast, chiropraktor, terapeut, mm; patientavgifter

sluten sjukvard, patientavgifter

transporter och fordon

fordon

bilar

motorcyklar, skotrar, mopeder o motorcross

cyklar

driftskostnader for personlig transportutrustning
reservdelar och tillbehor

driv- 0 smérjmedel; bensin, diesel, olja, glykol o k-sprit
underhall och reparation

andra fordonstjanster; parkering, kérkort o formansbil
korkort;utbildning ,korprov, adm.avagift kort o register
bilbesiktning

broavgifter

parkering

bilforman och bilhyra

transporttjanster

jdmvéagstransporter

vagtransporter; taxi o langvéga busstransporter
lufttransporter

sjotransport

kollektivtrafik

andra transporttjanster; flyttning



08
081
0811
0812
0813

09
091
0911
0912
0913
0914
0915
092
0921
0922
0923
093
0931
0932
0933
0934
0935
094
0941
0942
0943
095
0951
0952
0953
0954
096

10

101
102
103
104
105

11
1M1
12

post-och telekommunikationer
post- och telekommunikationer
posttjanster

teleutrustning

teletjanster; fast ,mobil och intemet

rekreation och kultur, varor och tjénster

audio-visuell, foto- och datorutrustning

utrust for att ta emot, spela in o aterge ljud/bild; tv, radio mm
kameror, dvrig fotoutrustning och optiska instrument

[t-utrustning; pc, skrivare, tillbehdr o kalkylatorer, skrivmask.

film, cd, kasetter; inspelade och oinspelade

rep av audiovisuell, foto- och, It-utrustning

stome varakt fritidsvaror; husvagnar, batar, musikinstr o sportutrust
stdme varaktiga fritidsvaror; husvagnar, batar o sportutrustning
musikinstrument och utrustning fér inomhusaktiviteter

rep och underhall av stome fritidsvaror

andra fritids varor, vaxter, blommor, husdjur, djumat o djurutrustning
leksaker, spel, juldekorationer, fyrverkeriutrustning o hobbyartiklar
sport-, fiske-, och campingutrustning mm

blommor, tradgardsvaxter, julgranar, jord, gddning o krukor
husdijur, djumat o djurutrustning

veterindrs- och andra tjanster for djur; djurpensionat etc

rekreation o kulturella tjanster

sport- och rekreationstjanster; hyra av utrustning, deltagaravgifter
kulturella tjanster; bio, museer, tv-avgifter, foto- och framkallning
spel; nettot av satsade belopp minus utbetalda vinster

tidningar, bocker och skrivmaterial

bocker inkl larobdcker, exkl fimarksalbum

tidningar och tidskrifter

dvriga trycksaker

skrivmaterial

paketresor

utbildning (hushallens privata utgifter)*

forskole- och grundskoleutbildning, arskurs 1-6*
grundsskoleutbildning, arkurs 7-9 och gymnasieutbildning
eftergymnasial utbildning, ej hégskola
hdgskoleutbildning

ej nivabestamd utbildning

restauranger, caféer, hotell och annan 6vernattningsservice
restauranger, caféer, andra matserveringar, kiosker o automater
hotell- och annan évemattningsservice

12
121
1211
1212
1213
122
123
1231
1232
124
1240
12401
12402
12403
12404
125
126
127

15

16

0116

ovriga varor o tjanster*

personlig omvardnad

har- och skonhetsvard

elektriska apparater for personlig omvardnad

andra varor for kropps- och skdnhetsvard

prostitution

personliga artiklar

smycken, urinkl reparationer

personl varor, t ex vaskor, bamvagnar, -stolar o div accesoarer
omsorgstjanster for bam, &ldre och funktionshindrade*
omsorgstjanster for bam, aldre och funktionshindrade*
bamomsorg*

&ldreomsorg

personlig assistent

individomsorg

forsékringstjanster

finansiella tjénster

diverse dvriga tjanster; begravning, avgifter for intyg o service

hushallens konsumtion i utlandet, oférdelad
utlandska besdkares konsumtion i Sverige, oférdelad

hushallens totala konsumtionsutgifter

*Mellan aren 2002 och 2003 gjordes en omkiassfficering av forskolan fran COICOP 12 — Ovriga varor och tianster til COICOP 10 — Utbidning.



Tabell 1. Hushallens konsumtionsutgifter efter andamal, miljoner kronor, fasta priser

Fasta priser referensar 2022 E
01 Livsmedel och icke alkoholhaltiga drycker 272 828 274173 279772 286 101 295 069 300 139 309 955 309 667 320 285 331240 323 144 g
02 Alkoholhaltiga drycker och tobak 72028 72802 73809 73704 74630 74 652 76613 76 443 80 386 80926 79588 :.,
03 Bekladnadsartiklar och skor 91337 92572 95039 99 527 93 594 94 276 94 608 96 577 86 897 98 343 99 824
04 Bostad, elektricitet, gas och uppvarmning 574 245 576 336 576 871 588 584 596 576 605 224 616 093 621980 620 843 637 559 639 464 g
05 Mdbler, hushallsartiklar och rutinunderhall 110 061 114 633 121 856 129 863 136 860 142 685 146 895 151 221 159 389 178 228 164 161 g
06 Halso- och sjukvard 57977 59731 62217 65 456 66 113 66 502 69 809 70108 67 113 72910 73561 ;
07 Transporter 265819 268 630 279 857 291 859 307 656 313443 317 247 322709 275949 300913 322123 =_
08 Kommunikation 33172 35311 38502 44 600 46 191 53735 58799 59490 62 507 74012 76 892 e
09 Fritid, underhallning och kultur 198 145 200 331 206 348 216 029 224083 235970 247 229 259 940 254175 273148 291901 g‘
10 Utbildning 6839 6 946 7007 7010 7204 7330 7429 7452 7429 7421 7318 g
11 Hotell, caféer och restauranger 132 534 137 502 145 827 150 791 157 326 165 806 164 248 164 036 138 927 145755 176 202 g
12 Ovriga varor och tjanster 228220 235 666 246 167 257 354 263 165 263 037 266 903 271034 272 855 279798 273 906 ‘;
o
=
Delsumma (01-12) 2043205 2074633 2133272 2210878 2268 467 2322799 2375828 2410657 2346755 2480259 2528084 ‘é’
Summa &ndamalsfordelat* 2027810 2060744 2121309 2202615 2259322 2316 991 2372151 2407 584 2344 866 2479179 2528084 3
6.
15 Hushallens konsumtion i utlandet 104 148 114 558 122 417 137 561 147 788 155 391 149 249 142 830 86075 108 774 148 985 =
16 Utlandsk konsumtion i Sverige -73 646 -75 584 -84 689 95325 -108 134 -115630 -119 391 -129 071 -83 076 -91570 -133 911
Summa 2073707 2113607 2171000 2253114 2308121 2362560 2405 686 2424 416 2349754 2497 463 2543158
Hushéllens totala konsumtionsutgifter* 2064 304 2105183 2163968 2249595 2303755 2361629 2406727 2425346 2346490 2496 394 2543158

Kélla:SCB, Nationalrakenskapema, Hushallens konsumtionsutgifter fordelade efter andamal (FN:s klassificering COICOP)
Beloppen &r uppdaterade enligt publicering 2023-05-30
* Officiella siffror publicerade av SCB. Metoden for omréakningen till fasta priser medfor att summering av enskilda poster skilier sig fran redovisade totalbelopp.



Tabell 2 Hushallens konsumtionsutgifter efter andamal, ackumulerad forandring i procent, fasta priser

Fasta priser referensar 2022

01 Livsmedel och icke alkoholhaltiga drycker 0% 0% 3% 5% 8% 10% 14% 14% 17% 21% 18%
02 Alkoholhaltiga drycker och tobak 0% 1% 2% 2% 4% 4% 6% 6% 12% 12% 10%
03 Bekladnadsartiklar och skor 0% 1% 4% 9% 2% 3% 4% 6% 5% 8% 9%
04 Bostad, elektricitet, gas och uppvarmning 0% 0% 0% 2% 4% 5% 7% 8% 8% 11% 11%
05 Mabler, hushéallsartiklar och rutinunderhall 0% 4% 1% 18% 24% 30% 33% 37% 45% 62% 49%
06 Halso- och sjukvard 0% 3% 7% 13% 14% 15% 20% 21% 16% 26% 27%
07 Transporter 0% 1% 5% 10% 16% 18% 19% 21% 4% 13% 21%
08 Kommunikation 0% 6% 16% 34% 39% 62% 7% 79% 88% 123% 132%
09 Fritid, underhallning och kultur 0% 1% 4% 9% 13% 19% 25% 31% 28% 38% 47%
10 Utbildning 0% 2% 2% 3% 5% 7% 9% 9% 9% 9% 7%
1 Hotell, caféer och restauranger 0% 4% 10% 14% 19% 25% 24% 24% 5% 10% 33%
12 Ovriga varor och tjnster 0% 3% 8% 13% 15% 15% 17% 19% 20% 23% 20%

Summa andamalsfordelat 0% 2% 5% 9% 11% 14% 17% 19% 16% 22% 25%
15 Hushallens konsumtion i utlandet 0% 10% 18% 32% 42% 49% 43% 37% -17% 4% 43%
16 Utlandsk konsumtion i Sverige 0% 3% 15% 29% 47% 57% 62% 75% 13% 24% 82%

Hushallens totala konsumtionsutgifter 0% 2% 5% 9% 12% 14% 17% 17% 14% 21% 23%

Kélla: SCB, Nationalrakenskaperna, Hushallens konsumtionsutgifter fordelade efter andamal (FN:s klassificering COICOP)
Beloppen ar uppdaterade enligt publicering 2023-05-30



Tabell 3 Hushallens konsumtion per capita, 2001-2021, fasta priser

Fast pris 2021 Konsumtion Férandring
Folkmangd Okning Konsumtion Per capita Per capita
kvartal 4 MSEK SEK SEK

2002 8940788 1636 402 183 027
2003 8975670 1,0039 1661136 185 071 2044
2004 9011392 1,0040 1710671 189 834 4763
2005 9047752 1,0040 1763 847 194 949 5114
2006 9113257 1,0072 1817 926 199 481 4533
2007 9182927 1,0076 1892755 206 117 6635
2008 9256 347 1,0080 1900137 205279 -837
2009 9340 682 1,0091 1922171 205 785 506
2010 9415570 1,0080 2004 802 212924 7139
2011 9482 855 1,0071 2048503 216 022 3098
2012 9555893 1,0077 2064 304 216 024 2
2013 9644 864 1,0093 2105183 218 270 2246
2014 9747 355 1,0106 2163968 222 006 3736
2015 9851017 1,0106 2249595 228 362 6 356
2016 9995 153 1,0146 2303755 230 487 2126
2017 10 120 242 1,0125 2361629 233 357 2870
2018 10230 185 1,0109 2406727 235 257 1900
2019 10 327 589 1,0095 2425346 234 841 -416
2020 10 379 295 1,0050 2346 490 226 074 -8 767
2021 10 452 326 1,0070 2496 39 238 836 12762
2022 10 521 556 1,0066 2543158 241709 2873

Kélla: SCB, Nationalrakenskaperna, Hushallens konsumtionsutgifter. Befolkningsstatistik, SCB
Beloppen ar uppdaterade enligt publicering 2022-11-29



Tabell 4 Hushallens konsumtionsutgifter efter andamal, miljoner kronor, I6pande priser

Lopande priser

01 Livsmedel och icke alkoholhaltiga drycker
02 Alkoholhaltiga drycker och tobak
03 Bekladnadsartiklar och skor

04 Bostad, elekdricitet, gas och uppvarmning
05 Mabler, hushallsartiklar och rutinunderhall
06 Halso- och sjukvard

07 Transporter

08 Kommunikation

09 Fritid, underhallning och kultur
10 Utbildning

11 Hotell, caféer och restauranger
12 Ovriga varor och tjanster

Summa andamalsfordelat

15 Hushallens konsumtion i utlandet

16 Utlandsk konsumtion i Sverige
Hushallens totala konsumtionsutgifter

270 935
72 567
89 254

566 564

131 055
67907

282 452
64030

249 692

6735

147 098

237 190

2185479
143 947
-118 557
2210869

286 078
77623

79 950
568 594
140 914
65937
242 979
65091
243 435
6907
125210
244793
2147511
85621
-76 291
2156 841

298 165
79 261
94 234

597 644

160 588
70860

277 985
74 855

265 456

7105
134 130
259173

2319456
103 704
-87 227
2335933

323 144
79588
99 824

639 464

164 161
73561

322123
76 892

291901

7318

176 202

273 906

2528 084
148 985
-133 911
2543 158

Kalla:SCB, Nationalrakenskapema, Hushallens konsumtionsutgifter fordelade efter &ndamal (FN:s klassificering COICOP)

Beloppen ar uppdaterade enligt publicering 2023-05-30



Bilaga 3 Boendeutgiftsprocent, disponibel inkomst och konsumtionsutrymme per hushall efter upplatelseform,
hushallstyp, tabellinnehall 2021

Boendeutgiftsprocent Disponibel inkomst, tkr Konsumtionsutr. tkr
Median-  felmarginal Median-  felmarginal Median-  felmarginal
vérde + vérde * vérde +
hyresratt ensamstaende utan bam 32 2 220 15 145 14
ensamstaende kvinnor 18-64 ar utan barn 30 3 233 26 157 24
ensamstaende méan 18-64 ar utan barn 25 4 275 22 199 26
ensamstaende kvinnor 65+ ar utan bamn 39 3 175 8 104 8
ensamstaende mén 65+ ar utan bamn 34 7 191 32 17 28
sammanboende utan bam 22 2 433 43 346 37
sammanboende 18-64 &r utan barn 17 2 549 53 447 52
sammanboende 65+ ar utan bam 28 3 338 37 245 35
ensamstaende med barmn 34 5 275 38 191 36
sammanboende med bam 21 2 475 47 384 46
sammanboende med 1 barn 19 4 528 92 430 94
sammanboende med 2 barn 21 3 445 73 338 70
sammanboende med 3+ bamn 21 4 503 93 375 80
ovriga hushall 21 3 493 58 394 53
samtliga hushall 27 1 287 13 205 14
bostadsratt ensamstaende utan bam 23 2 268 30 202 26
ensamstaende kvinnor 18-64 ar utan barn 25 3 297 42 217 41
ensamstaende mén 18-64 ar utan bam 19 3 347 45 280 43
ensamstaende kvinnor 65+ ar utan barn 27 4 196 24 135 24
ensamstaende mén 65+ ar utan bamn
sammanboende utan bam 15 1 530 50 447 51
sammanboende 18-64 ar utan barn 15 2 621 57 525 56
sammanboende 65+ ar utan bam 15 2 423 48 341 43
ensamstaende med barmn 21 4 377 103 318 4l
sammanboende med bam 18 2 637 57 523 58
sammanboende med 1 barn 18 3 537 74 403 7
sammanboende med 2 barn 17 2 728 86 636 7
sammanboende med 3+ bamn
dvriga hushall 15 3 663 160 543 158
samtliga hushall 19 1 377 23 306 23
dganderatt  ensamstaende utan bam 19 2 282 34 211 31

ensamstaende kvinnor 18-64 ar utan barn



samtliga

ensamstaende man 18-64 ar utan bam
ensamstaende kvinnor 65+ ar utan barn
ensamstaende man 65+ ar utan barn
sammanboende utan barn
sammanboende 18-64 ar utan barn
sammanboende 65+ ar utan bam
ensamstaende med barn
sammanboende med barn
sammanboende med 1 bam
sammanboende med 2 bamn
sammanboende med 3+ bam

Gvriga hushall

samtliga hushall

ensamstaende utan bam
ensamstaende kvinnor 18-64 ar utan bam
ensamstaende mén 18-64 ar utan bam
ensamstaende kvinnor 65+ ar utan barmn
ensamstaende mén 65+ ar utan bam
sammanboende utan barn
sammanboende 18-64 ar utan barn
sammanboende 65+ ar utan bam
ensamstaende med bam
sammanboende med barn
sammanboende med 1 bam
sammanboende med 2 bam
sammanboende med 3+ bam

Gvriga hushall

samtliga hushall

26

27

22

33

24

219

273

549

633

441

387

742

726

747

742

784

575

242

265

299

181

205

516

603

414

316

659

636

677

645

627

392

37

72

28

36

30

69

34

64

45

89

89

22

13

22

19

27

22

23

22

29

21

47

40

54

49

1

161

230

453

521

377

322

607

621

584

611

676

462

170

182

224

120

150

421

506

337

214

525

512

530

525

510

307

31

69

27

35

32

75

34

73

44

82

96

21

12

21

23

24

20

23

20

28

23

50

36

54

55

1



Bilaga 4. Kategorier arbetsstallen detaljhandeln

KATEGORI

Dagligvaror brett sortiment

Dagligvaror specialiserad

Butiker brett sortiment

Klader, skor, accessoarer

Sport och fritid

Mébler och heminredning

Konst-, samling och begagnat

Byggvaror

Hemelektronik

Ur-, guld, optikaffarer

Blomster- och tradgardsvaruhandel

Apotek och sjukvard

Bdcker, musik och mediaprodukter

Drivmedel

Parfymaffarer

Ovriga butiker

E-handel med brett sortiment

E-handel med bekladnadsvaror

E-handel med bdcker och andra mediavaror

E-handel med datorer och annan elektronisk utrustning

E-handel med sport- och fritidsutrustning

E-handel med bosattningsvaror

SNI-KODER

47.111; 47112

47.210; 47.220; 47.230;
47.241; 47.242; 47,250;
47.260; 47.291; 47.299
47.191; 47.199

A47.711; 47.712; 47.713;
47.714; 47.715; 47.721;
47.722

47.510; 47.641; 47.642;
47.643; 47.650

47.532; 47.591; 47.592;
47.593; 47.594

47.783; 47.784; 47.791;
47.792; 47.793

47.521; 47.522; 47.523;
47.531

47.410; 47.420; 47 .430;

47.540

A7.771; 47772; 47.781

47.761

47.730; 47.740

47.595; 47.610; 47.621;

47.622; 47.630; 47.782

47.300

47.750

47.510; 47.762; 47.789

47.911

47.912

47.913

47.914

47.915

47.916

DETALJBESKRIVNING

Varuhus och stormarknader med brett sortiment, mest livsmedel,
drycker och tobak; Livsmedelsbutiker med brett sortiment

Frukt- och gronsaksaffarer; Kott- och charkuteriaffarer; Fiskaffarer;
Brodbutiker; Konfektyrbutiker; Systebutiker; Tobaksaffarer;
Halsokostbutiker; Ovriga specialbutiker med livsmedel

Andra varuhus och stormarknader; Ovriga butiker med brett
sortiment

Affarer for herr-, dam- och barnklader, blandat; Herrkladesaffarer;
Damkladesaffarer; Barnkladesaffarer; Palsaffarer; Skoaffarer;
Véaskaffarer

Sportaffarer; Cykelaffarer; Bat- och battillbehdrshandel;
Leksaksaffarer

Hemtextilbutiker; Mobelaffarer; Kontorsmdbelhandel;
Bosattningsaffarer; Butiker for belysningsartiklar

Konsthandel och gallerier; Mynt- och frimérksaffarer;
Antikvitetsaffarer och antikvariat; Second hand-butiker m.m.;
Auktioner i butik

Byggvaruhandel; Jarn- och VVS-varuhandel; Férghandel; Tapet-,
matt- och golvbelaggningshandel

Datorbutiker; data- och tv-spelsbutiker; Telebutiker; Radio- och
TV-affarer; Butiker for vitvaror och andra elektriska

hushallsmaskiner och -apparater
Uraffarer; Guldsmedsaffarer; Optiker

Blomster- och trddgardsvaruhandel
Apotek; Sjukvardsbutiker
Musikhandel; Bokhandel; Tidningshandel; Pappershandel; Skiv-

och videobutiker; Fotoaffarer

Bensinstationer
Parfymaffarer
Garn-, tyg- och sybehdrsaffarer; Zooaffarer; Butiker med dvrigt

specialsortiment

Postorderhandel och detaljhandel pa Internet med brett sortiment
Postorderhandel och detaljhandel pa Intemet med bekladnadsvaror
Postorderhandel och detaljhandel pa Interet med bécker och

andra mediavaror

Postorderhandel och detaljhandel pa Internet med datorer och
annan elektronisk utrustning

Postorderhandel och detaljhandel pa Interet med sport- och
fritidsutrustning

Postorderhandel och detaljhandel pa Intemet med bosattningsvaror



E-handel auktioner

E-handel med dvriga varor

Torghandel

Direkt- och ambulerande handel

Ovrigt ej i butik

47.917

47.919

47.810; 47.820; 47.890

47.991; 47.992; 47.993

47.994; 47.999

Auktioner pa Interet

Postorderhandel och detaljhandel pa Interet med 6vriga varor

Torg- och marknadshandel med livsmedel, drycker och tobak;
Torg- och marknadshandel med textilier, kldder och skodon; Torg-
och marknadshandel med vriga varor

Provisionsdetaljhandel (ej auktioner); Ambulerande och tillfallig
handel med livsmedel; Ambulerande och illfallig handel med
dvriga varor

Auktioner ej i butik eller pa Internet; Ovrig detaljhandel gj i butik
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	1 Hushållens konsumtion-uppdaterade siffror
	Hushållens konsumtion
	Hushållens konsumtionsutgifter 2022
	Konsumtionen ökade 2022
	Livsmedel och alkoholfria drycker
	Alkohol och tobak
	Kläder och skor
	Bostad
	Möbler, hushållsartiklar och underhåll
	Hälso- och sjukvård
	Transporter
	Kommunikation
	Fritid, underhållning och kultur
	Utbildning
	Hotell, caféer och restauranger
	Övriga varor och tjänster
	Konsumtion i utlandet
	Utländsk konsumtion i Sverige
	Prisutveckling och konsumtion i löpande priser

	Hushållens olika konsumtionsmönster
	Hushållens sammansättning och boende påverkar konsumtionen
	Skillnader i konsumtionsmönster

	Demografi och konsumtion
	Kvinnor och män
	Utgifter
	Köpfrekvenser
	Ekonomiska förutsättningar

	Ålder
	Utgifter
	Köpfrekvens
	Ekonomiska förutsättningar

	Hållbarhetsaspekter på hushållens konsumtion
	Utsläpp av växthusgaser genom privat konsumtion
	Individuella miljöindikatorer
	Kravmärkt mat
	Handlar second hand
	Kläder eller prylar till reparation
	Kört bil till mataffären
	Ny plastpåse i mataffären

	Hushållens framtidsförväntningar
	Historiskt låga nivåer hösten 2022
	Prognoser och scenarier om hushållens konsumtion

	Referenser


	2 Detaljhandeln (1)
	Detaljhandeln
	Detaljhandelns försäljning och utveckling i olika kategorier
	Detaljhandelns fördelning och förändring av arbetsställen
	E-handeln
	Konsumentbeteenden i handeln
	Framtidsutsikter


	3 Digitalisering av turism, besöksnäring och upplevelseekonomi
	Digitalisering av turism, besöksnäring och upplevelseekonomi
	Nutid och resande
	Digitalisering, turism och hållbar utveckling
	Möjligheter och utmaningar
	Exempel på digitalisering i turism och besöksnäring
	Vad för framtiden med sig?


	4 Nostalgisk konsumtion
	Nostalgisk konsumtion
	Nostalgisk konsumtion är förtrollande
	Nostalgisk konsumtion kan förtrolla på tre olika sätt
	Återupprättande (re-instantiation) – ”Det var bättre förr”
	Återskapande (re-enactment) – ”Vi kan lära oss av det förflutna”
	Återtagande (re-appropriation) – ”Det är bara roligt”

	Slutdiskussion


	6 Bilagor
	Bilagor

	6.1 Bilagor Bilaga 1. Konsumtionskategorier
	6.2 Bilaga 2
	6.3 Bilaga 3 och 4 Boendeutgiftsprocent
	7 baksida Konsumtionsrapporten 2023

