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Sammanfattning

I Sverige ligger konsumtionen pa en hog niva ur ett europeiskt perspektiv och globalt sett hor den
till den absoluta varldstoppen. En baksida av var konsumtion &r att den medfor olika slags negativ
paverkan pa miljon, bland annat en klimatpaverkan langt 6ver vad som ar miljomassigt hallbart.
Klimatpaverkan behover siankas med cirka 80 procent inom ett par decennier for att na de
nationella och globala miljomaélen. I den hir rapporten diskuteras mojligheter att gora nagot at
problematiken kring konsumtionens miljopaverkan.

Har visar Konsumentverket hur konsumtionen péa olika marknader paverkar miljon och var
konsumenter uppfattar det som enklast och svarast att gora val med miljohansyn. Var
forhoppning ar att rapporten kan anvindas som inspiration till tgdrder som syftar till att
begransa konsumtionens miljopaverkan, samt for prioritering och uppfoljning av saidana
atgarder.

Mat ger stor miljopaverkan trots maojliga miljoval

Hushéllen star for tva tredjedelar av den totala konsumtionsbaserade klimatpaverkan i Sverige.
Resterande tredjedel kommer fran offentlig konsumtion och investeringar. Aven nir vi ser pa
flera andra typer av miljopaverkan ar den privata konsumtionen dominerande. Med andra ord
har det stor betydelse hur vi som konsumenter koper, anvander och kasserar.

Delar man in hushallens konsumtion i 6vergripande kategorier star livsmedel, transporter och
boende for drygt 80 procent av de klimatpaverkande utslippen. Gor vi en mer detaljerad
indelning i konsumentmarknader ar det foljande fem marknader som bidrar mest till
klimatpaverkan:

Fordonsbransle

Kott

Mejeriprodukter

Brod och andra spannmalsprodukter

Restaurang, kafé och bar

o h W hd e

Listan ser liknande ut dven for de andra utslapp till luft som vi redovisar: kvaveoxider,
svaveldioxid, smé partiklar och grova partiklar.

Pé flera av de marknader som har stor miljopaverkan upplever ocksa konsumenterna att de har
sdmre mojligheter att gora val med miljohansyn. Fordonsbrinsle dr en sddan marknad. Nar det
galler mat tycker konsumenterna att det ar lattare att hitta miljomassiga alternativ, men
livsmedelskonsumtionen bidrar dnda till en stor miljopaverkan. Forklaringar till det kan vara att
konsumenterna trots relativt goda moéjligheter indé inte gor miljoval sarskilt ofta, att de miljoval
som finns i utbudet inte &r tillrdckliga for att pa allvar komma at alla miljéproblem, och att
konsumtionen av livsmedel ar sa stor.
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Flygresor svarast att valja med miljohansyn
Vi miter fem indikatorer for att se hur konsumenterna upplever sina mojligheter: utbud, pris,
sociala normer, tillgang till information, samt slutligen enkelhet som fungerar lite som ett
samlingsmatt. Att handla vitvaror tycks vara enkelt och rankas hogst. Att handla mat med
miljohansyn tycks ocksa vara ganska bekymmersfritt. Har listar vi de fem marknader dar
konsumenter tycker att det ar svarast:

1. Flyg

2. Paket- och charterresor

3. Semesterboende (hotell och liknande)
4. Hantverkare

5. Klader och skor

Pris upplevs som storsta hindret
Priset ar en avgorande faktor nar det handlar om att konsumera med miljohansyn. Vid kop av bil
ar prisaspekten avsevirt mer problematisk an de 6vriga indikatorerna.

De miljéanpassade konsumtionsvalen upplevs ofta vara forenade med hogre pris och samre
utbud. Det kan ocksa vara svart att fa vagledning av information kring produktens miljopaverkan.
Ofta ar det inte sarskilt 14tt att vdlja med miljohdnsyn som konsument.

Kvinnor ser fler méjligheter

Den konsumentgrupp som tycker att det ar allra svarast att konsumera med miljohénsyn ar
medeldlders min 35—64 ar medan kvinnor mellan 65—75 ar ser bast majligheter. De med 1agt
miljointresse upplever betydligt simre mgjligheter dn de som har ett intresse for konsumtionens
miljépaverkan.

Det finns stora skillnader mellan kvinnor och mén i instéllning till milj6. Hela 25 procent fler
kvinnor anser att det ar viktigt hur deras konsumtion paverkar miljon. Kvinnor har battre
kunskap om miljoalternativ och anvander oftare miljomarkningar och annan information for att
gora sina val.

Arets djupdykningar: Paket- och charterresor samt skor

I &r belyser vi tva marknader lite extra: paket- och charterresor och skor. Pa bada dessa
marknader finns en betydande miljopaverkan fran konsumtionen men den uppstér endast i liten
utstrackning inom Sveriges granser. De karaktériseras ocksa av att det ar svart for
konsumenterna att gora val med miljohansyn. Utbudet och informationen om séddana alternativ
ar valdigt begransade.

Ytterligare en aspekt som forenar de bdda marknaderna ar att det ar svart for beslutsfattare i
Sverige att infora styrmedel som pa allvar kommer at den miljopaverkan som uppstar. En viktig
faktor for detta ar att miljopaverkan i s hog utstrackning uppstar utanfor Sverige, och att det
darfor blir fraga om 16sningar pa ett internationellt plan.
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Sedan finns dven aspekter som skiljer de bada marknaderna at, till exempel att det for skor dven
finns en tydlig koppling till miljopaverkan nér skorna blir avfall i ssmband med att konsumenter
kasserar dem.

Om rapporten

Pa regeringens uppdrag kartlagger Konsumentverket sedan 2015 vilka méjligheter
konsumenter har att agera miljomassigt hallbart. Resultaten av konsumentupplevelserna far
vi fram genom en egen genomférd enkatundersokning. Vi kompletterar med berékningar fran
SCB som visar konsumtionens klimatpaverkan generellt och nedbrutet pa olika marknader.
Motsvarande berdkningar har gjorts aven for andra utslapp till luft.

Vi gor aven fordjupningar pa tva marknader for att dar se pa konsumenternas majligheter
mer i detal;.

Las mer om metoder och detaljerade resultat i rapportens bilagor.
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Summary

In Sweden, the level of consumption is high compared to the rest of Europe and globally, it is one
of the highest. One downside of our high level of consumption is that it negatively impacts on the
environment in various ways and far beyond what is environmentally sustainable. In order to
achieve national and international environmental quality objectives, climate impact must be
reduced by around 80 percent within a few decades. The following report looks at different ways
in which to address the environmental impacts of consumption.

The Swedish Consumer Agency shows here how consumption in different markets impacts on the
environment and where consumers find it the easiest or hardest to make good environmental
choices. We hope that this report will provide inspiration for taking the actions required to reduce
the environmental impacts of consumption and to prioritise and follow-up such actions.

Food impacts hugely on the environment despite good environmental

choices

In Sweden, households account for two-thirds of the total climate impact of consumption. The
remaining third comes from public consumption and investments. Private consumption remains
the most dominating impact factor even when comparing with other types of environmental
impacts. In other words, the way in which we as consumers buy, use and discard is of utmost
importance.

If dividing household consumption into a few overall categories, we find that food, transport and
housing make up for more than 80 percent of all greenhouse gas emissions. When looking at
these categories in more detail, the following consumer markets are the largest contributors to
climate change:

1. Vehicle fuels

2. Meat

3. Dairy products
4. Bread/grain products
5. Restaurants, cafés and bars

The list looks very much the same in terms of other reported emissions into the air such as
nitrogen oxides, sulphur dioxide, fine and coarse particles.

It is also the general consensus among consumers that many markets with a high environmental
impact of consumption offer fewer opportunities to make good environmental choices — vehicle
fuels being one such example. It is the opinion of most consumers that the food market offers a
greater selection of eco-friendly alternatives despite being a significant contributor to environ-
mental change. This could be explained by the fact that many consumers, though having the
opportunity, still choose not to make good environmental choices in addition to which, the
current supply of good environmental choices is not enough for tackling all environmental
problems and that this in turn is not helped by the large amounts of food consumed.
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Flights - the most difficult environmental choice
We looked at five different indicators measuring how consumers perceive their opportunities to
make good environmental choices: Supply, Price, Social norms, Access to information and
Simplicity - the latter of which can be seen as a summary measure. Buying domestic appliances is
an easy task and ranked the highest. Buying eco-friendly food is also fairly straightforward.
However, the following five markets present consumers with the most difficult environmental
choices:

1. Flights

2. Package holidays and charter travels

3. Holiday homes (hotels and similar)

4. Craftmanship

5. Clothes and shoes

Price — the biggest obstacle
The price of a product is a decisive factor when it comes to environmentally friendly consumption.
For example, when buying a car, the most problematic indicator is the pricing aspect.

Sustainable consumption choices are often associated with a higher price and a limited supply. It
can also be difficult to get guidance from the information provided about the environmental
impact of the product. For the consumer, it is not often easy to make the right choice from an
environmental perspective.

Women see more opportunities

The consumer category that finds it most difficult to make good environmental choices are middle
aged men between 35 — 64 years of age whilst women aged 65 — 75 find it the easiest to make
good environmental choices. Those with little or no interest in environmental issues see fewer
opportunities to make good environmental choices.

There is a significant difference between women’s and men’s attitude to environmental issues. As
much as 25 percent more women than men consider it important how their consumption impacts
on the environment. Women have a better understanding of environmental choices and more
often use eco-labels and other information to help them decide.

Focuses this year: Package holidays, charter travels and shoes

This year we have put a little extra focus on two specific markets: Package holidays/charter
travels and shoes. A significant environmental impact of consumption can be seen in both these
markets though less so within the Swedish borders. These markets are further characterised by
the fact that consumers find it difficult to make good environmental choices. A very limited
supply and lack of information about eco-friendly alternatives play a major role in this.

Another aspect that unites these two markets is that it is difficult for policymakers in Sweden to
introduce instruments that will have a positive impact on the environment. A decisive factor in
this context is that the environmental impact primarily occurs outside of Sweden and hence, it is a
question of finding solutions on a global level.



6 (54)

There are also certain aspects that separate the two markets such as the environmental impact
resulting from consumers discarding and turning their unwanted shoes into waste.

About the report

Since 2015, the Swedish Consumer Agency has, on behalf of the Government, mapped out
what opportunities are available to consumers for acting in an environmentally sustainable
manner. In this regard, consumer experiences are obtained by means of self-administered
guestionnaires. These are then supplemented with calculations from Statistics Sweden,
showing the climate impact of consumption in general as well as in the various markets.
Similar calculations are also made for other types of emissions into the air.

In addition, in-depth studies are carried out into the opportunities available to consumers
in two tangible markets.

For more information about the methods used and detailed results, please refer to the report
attachments.
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Ordlista

- forklaring till begrepp som anvands i rapporten.

Hushall
Varje hushall kan besté av en eller flera konsumenter. Hushallens konsumtion blir detsamma som
den privata konsumtionen, vilket i sin tur ar detsamma som det konsumenterna koper.

Klimatpaverkan

Mainskliga aktiviteter som forstarker den sa kallade vaxthuseffekten, vilket ger ett varmare klimat
pa jorden. Framforallt handlar klimatpaverkan om utslapp av olika klimatpaverkande gaser, s
kallade vaxthusgaser, vid exempelvis forbranning av fossila branslen som olja och kol.

KMI

Forkortning for konsumentmarknadsindex. Det kan forenklat beskrivas som ett samlat matt pa
konsumenters upplevda forutsiattningar att agera pa olika konsumentmarknader, det vill sdga vid
kop av olika varor och tjanster. Mattet bygger pa resultat frain KMU (se nedan), och anvéands for
att visa vilka marknader som fungerar battre och samre ur ett konsumentperspektiv. Resultat for
KMI &r en av de viktiga komponenterna i Konsumentrapporten, som Konsumentverket publicerar
sedan 2013. Den finns pa konsumentverket.se

KMI-miljo
KMI-miljo6 ar ett index som fokuserar pa konsumenternas upplevda majligheter att gora val med
miljohansyn pa respektive marknad. KMI-miljo beskrivs mer i detalj i bilaga 1.

KMU

Forkortning for konsumentmarknadsundersokningen, en enkiatundersokning med konsumenter
som Konsumentverket 1atit genomfora sedan 2012. KMU kartlagger hur det upplevs att vara
konsument pa olika konsumentmarknader, det vill saga vid kép av olika varor och tjanster. KMU
beskrivs mer i detalj i bilaga 1.

Konsument
I den hir rapporten anvander vi begreppet konsument for alla som koper och anviander olika
produkter, det vill sdga hela befolkningen.

Konsumentmarknad
Vi anviander begreppet konsumentmarknad for olika grupperingar av varor och tjanster som
konsumenter koper. I KMU finns en indelning i 45 olika konsumentmarknader, se bilaga 2.

Miljopaverkan

Alla ménskliga aktiviteter som har en paverkan pa miljon ingar i begreppet miljopaverkan.
Klimatpéverkan ar en slags miljopaverkan. I den hir rapporten redovisar vi i kapitel 4
berdkningar av i forsta hand fem olika former av miljopaverkan: utslapp till luft av
klimatpéaverkande gaser, kvaveoxider, svaveldioxid, sma partiklar och grova partiklar.
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Privat konsumtion

Den privata konsumtionen ar detsamma som allt som kops av konsumenter. Till skillnad fran
exempelvis offentlig konsumtion, som bland annat omfattar sidant som statliga och kommunala
verksamheter koper.

Produkter
Begreppet produkter anvinds som ett samlingsbegrepp som omfattar bade varor och tjanster.

Respondent
I undersokningssammanhang dar man med till exempel enkiter eller intervjuer staller fragor till
personer kallas de som svarar for respondenter.

Screeningfraga

I en enkdtundersokning styr svaren pa en screeningfraga vilka respondenter som far svara pa
andra fragor i enkiten. Till exempel vill man ibland fa svar pa vissa fragor fran personer med en
viss egenskap eller erfarenhet, och dd maste man férst med en screeningfraga fa svar pa vilka
respondenter som har detta.
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1 Introduktion

Syftet med den hir rapporten ar att pa olika sitt redovisa hur det star till med konsumenters
mojligheter att agera pa ett ur miljosynpunkt hallbart sétt, och att komma med reflektioner om
hur dessa mgjligheter kan forbattras. Har redovisas ocksa berakningar av miljopaverkan fran
konsumtionen. Frian Konsumentverkets sida hoppas vi att denna rapport kan anvindas som
inspiration for att begransa konsumtionens miljopaverkan, samt for prioritering och uppfoljning
av sddana atgarder.

Rapportens innehall ror sig mellan den miljopaverkan som uppstar fran var privata konsumtion
och konsumenternas mojligheter att agera sa att den miljopaverkan minskar. Den ror sig ocksa
fran en mer 6vergripande niva pa miljopaverkan och konsumenters majligheter, till att g ner mer
pa djupet i specifika konsumentmarknader.

Vi tar ett konsumtionsperspektiv pa miljopaverkan och tittar alltsa pa hela livscykeln for de varor
och tjanster som konsumenterna koper. Nar man talar om miljopaverkan kopplad till konsumtion
kan det vara litt att enbart se framfor sig anvindandet av olika varor och tjanster, mojligen ocksa
vad man som konsument gor med sitt avfall. Men den miljopéverkan som uppstér i led fére och
efter konsumtionen, till exempel vid ravaruutvinning, produktionsanlaggningar, varutransporter
och avfallshantering, kan forstis ockséa kopplas till konsumtionen.

I ett konsumtionsperspektiv framtrader den privata konsumtionen som en dominerande faktor
bakom dagens miljépaverkan. En minskning av denna miljopaverkan ar darfor betydelsefull for
att nd de nationella miljomaélen, liksom de miljorelaterade globala malen for héllbar utveckling.

Att vi tar ett konsumtionsperspektiv pa miljopaverkan innebar inte att vi menar att
konsumenterna ensamma bar ansvaret. I rapportens avslutande kapitel aterkommer vi till
resonemang om hur ansvaret kan férdelas.
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2 Miljopaverkan och majligheter

Vilken blir da bilden nar vi sammanstéller miljopaverkan fran olika konsumentmarknader med
konsumenternas mojligheter att gora val med miljohdnsyn pad marknaderna? Vilka marknader ar
mest problematiska, sett till miljopaverkan och konsumenters majligheter? Den bilden férsoker vi
ge i det har kapitlet. Vi resonerar kring vilken betydelse som konsumenternas majligheter att gora
miljoval kan ha for hur stor miljopaverkan konsumtionen ger. Vi resonerar ocksa kring behov av
att konsumenternas majligheter att gora miljoval forbattras.

| korthet:

e Fordonsbransle, flygresor samt klader och skor hor till de konsumentmarknader som
paverkar miljon mest. Dar tycker ocksa konsumenterna att det ar svart att gora val
med miljdhansyn.

o Nar det galler mat tycker konsumenterna att det ar forhallandevis latt att
valja med miljohansyn, men anda har livsmedelskonsumtionen en stor paverkan pa
miljon.

e Det finns inget entydigt samband mellan marknaders miljopaverkan
och konsumenternas majligheter att géra val med miljohansyn.

2.1  Matchning av tva perspektiv
Vi jamfor har berakningar av miljopaverkan som uppstar fran konsumtionen med
konsumenternas egna bedomningar av hur moéjligheterna ser ut for att gora val med miljohansyn.

Nir vi stallt fragor till konsumenterna om att géra val med mindre miljépaverkan har vi inte
specificerat vad denna miljopaverkan bestar i. I sina svar kan konsumenterna alltsa ta fasta pa
hela bredden av miljoaspekter. Det kan alltséd handla om miljofarliga kemikalier, paverkan pa
biologisk méangfald, utslapp av fororeningar till vatten med mera. Data fran berdkningar av
miljopaverkan speglar enbart fem olika kategorier av utslapp till luft: klimatpaverkan,
kvaveoxider (NOy), svaveldioxid (SO.), sma partiklar (PM2,5) samt grova partiklar (PM10). Det ar
alltsa inte nagon perfekt matchning mellan dessa bada typer av resultat, och detta ar viktigt att ha
med sig nér vi forsoker dra slutsatser.

I tabellerna nedan har vi tagit med alla marknader som rankas bland de tio marknader med mest
utslapp i ndgon av de fem utslappskategorierna.

I Tabell 1 ser vi hur de olika marknaderna placerar sig i rangordning niar man for respektive
utslappskategori listar utslappen i storlek. Placering 1 innebar déd den marknad med storst
utslapp. Som sista kolumn langst till hoger har vi tagit med marknadens placering nar vi
rangordnat marknaderna efter konsumenternas mojligheter att gora val med miljohdnsyn, med
mattet KMI-miljo (se kapitel 3). Dar innebér placering 1 att konsumenterna ser bast mojligheter.
Den liagst rankade marknaden har placering 31.
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Att bara titta pa placeringar gor dock att man inte fir nédgon bild av hur stora skillnader det ar i
storleken pa utsldappen. For klimatpaverkan har till exempel fordonsbransle mer dn dubbelt s&
mycket utslapp som kott, tvaan pa listan. Darfor har vi i Tabell 2 for varje marknad raknat ut hur
stor andel den star for av de totala utslappen fran de 42 berdknade marknaderna. Det dr den
andelen i procent som redovisas i tabellen. Som sista kolumn har vi dven dar marknadens
placering i rangordning efter KMI-miljo, alltsa konsumenternas mdjligheter att gora val med
miljohansyn.

Tabell 1: Rangordningssiffror for marknader med hogst utsldpp av vixthusgaser, kvdveoxider, svaveldioxid
och partiklar samt rangordning i KMI-miljo.

arknad 3 O O P PM10 O
Fordonsbransle 1 1 3 1 1 24
Kott 2 3 6 2 2
Mejeriprodukter 3 5 7 3 4
Brod/spannmalsprodukter 4 9 9 7 7
Restaurang/kafé/bar 5 2 1 4 5 18
Flyg 6 4 4 8 11 31
Klader/skor 7 7 2 6 27
Buss/sparvagn/tunnelbana 8 8 12 9 10
Frukt/gronsaker 9 6 13 5
El 10 12 11 10
Ny bil 11 13 12 12
Alkoholfria drycker 12 10 15 10 8
Méobler/inredning 13 14 10 13 14 26

Notering: Marknaderna dr rangordnade uppifrdn och ner efter storlek pd klimatpdverkande utsléipp. Alla
marknaderna i tabellen ingar ddr eftersom de kommer bland de tio marknader med mest utsldpp i ndgon av
utsldppskategorierna.

Killa: Konsumentverket (KMI-miljo) och SCB (6vriga resultat)

Tabell 2: Utslippsandelar i procent for marknader med hogst utslipp av vixthusgaser, kvdveoxider,
svaveldioxid och partiklar samt rangordning i KMI-miljé.

arknad 3 O O P PM10 O
Fordonsbransle 26,7 21,9 7,1 36,1 48,4 24
Kott 11,1 7,9 5.2 8,4 8,6
Mejeriprodukter 6,6 6,5 51 6,9 6,7
Brod/spannmalsprodukter 6,2 3,6 41 3,3 2,8
Restaurang/kafé/bar 5,9 9,2 12,1 6,7 51 18
Flyg 5,6 7,8 7,0 2,9 1,2 31
Klader/skor 53 5,0 8,2 4,5 3,3 27
Buss/sparvagn/tunnelbana 3,3 5,0 3,2 2,5 2,0 10
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arknad 3 O O P PM10 0
Frukt/gronsaker 3,2 6,2 3,1 6,6 7,0 3
El 3,1 2,4 4,5 2,3 1,3 4
Ny bil 2,9 2,3 5,6 1,9 1,1 9
Alkoholfria drycker 2,7 3,0 3,1 2,5 2,0 5
Maobler/inredning 2,0 2,0 3,9 1,7 1,0 26

Notering: Marknaderna dr rangordnade uppifrén och ner efter storlek pd klimatpdverkande utsldpp. Alla
marknaderna i tabellen ingdr ddr eftersom de kommer bland de tio marknader med mest utsldpp i ndgon av
utsldppskategorierna.

Killa: Konsumentverket (KMI-miljo) och SCB (ovriga resultat)

2.2  ”"Miljovarstingar”’ med olika mojligheter

Vi kan se att det inte skiljer s mycket mellan hur marknaderna placerar sig for de olika
utsldappskategorierna. Toppskiktet ar relativt stabilt oberoende av utslappsform. Konsumenternas
syn pa sina majligheter att gora val med miljohdnsyn visar daremot en betydligt storre spridning.

2.2.1 Stor miljopaverkan och goda mojligheter

Pa livsmedelsmarknaderna som mejeriprodukter, frukt/gronsaker med flera ser konsumenterna
ganska positivt pa majligheterna att gora val med miljohansyn. Har kan vi anta att det handlar
om ekologiska livsmedel med négon av miljoméarkningarna KRAV eller EU Ekologiskt ("lovet”)
och kanske dven transportaspekten av att vélja narproducerat.

Fran var undersokning 2016 ser vi ocksa tva andra resultat som &r intressanta i ssmmanhanget.
Dels att forhéllandevis manga konsumenter séger sig vilja med miljohdnsyn pa dessa
livsmedelsmarknader, cirka 20—30 procent svarade da att de valde ett mindre miljobelastande
alternativ senast de kopte de olika livsmedlen. Dels att konsumenterna inte ser framfor sig att
dessa marknader har sa stor miljopaverkan jamfort med andra marknader.

Nar det géller hur konsumenternas val ser ut i praktiken kan vi se vi pa den forsiljningsstatistik
som finns for miljomaérkta livsmedel. Andelen? silda ekologiska livsmedel i detaljhandeln
beridknades till drygt 7 procent 20172. Jamfor vi med enkétsvaren pa 20—30 procent verkar det
alltsd som att konsumenterna 6verskattar sina faktiska miljoval. En mojlig forklaring till
skillnaden kan vara den tidigare nimnda transportaspekten, att man valt narproducerat och
uppfattat det som ett miljoval. En annan mgjlig forklaring kan vara att konsumenter misstar sig
bland méarkningar. De kan ha valt produkter mérkta med exempelvis nyckelhalet och trott att de
da gjort ett val med mindre miljopaverkan. Att sd fd konsumenter faktiskt koper miljomarkta
livsmedel visar att det uppenbarligen inte racker med att det upplevs som relativt goda
mojligheter att gora val med miljohénsyn for att sddana val ska bli verklighet i nadgon storre
utstrackning.

t Andelen ar berdknad i forsaljningsvarde (kr).
2 Ekoweb, 2018, s. 8.
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Att konsumenterna inte ser framfor sig att livsmedelskonsumtionen har sa stor miljopaverkan
jamfort med andra marknader tyder pa en lag problemmedvetenhet. Det skulle alltsa ocksa kunna
vara en bidragande faktor till varfor inte fler viljer livsmedel utifran miljoaspekter.

Oavsett om man ser till siffran pad 20—30 procent som séger sig gora val med miljohansyn eller
siffran pa 7 procent marknadsandel for ekologiska livsmedel gar alltsd konsumenternas val
fortfarande i huvudsak inte pa miljohénsyn. Aven om de ekologiska produkterna skulle nd en
andel pa 100 procent kommer nuvarande markningar inte at alla miljoproblem som livsmedlen
ger upphov till. Inte minst géller det de miljoparametrar vi undersokt. Den ekologiska
produktionen fokuserar framst pa att undvika anviandning av bekimpningsmedel, konstgodsel
och liknande.

222 Stor miljopaverkan och samre mojligheter

Bland marknaderna med storst miljéopaverkan kan vi ocksa se tre marknader som hamnar i
bottenskiktet nir det giller hur konsumenterna rankar sina mojligheter att gora val med
miljohansyn: flyg, klader/skor och fordonsbransle. I dessa fall, nar miljopaverkan &ar stor men
konsumenterna knappast ser nagra realistiska majligheter att gora val fran miljosynpunkt, ar det
forstas angeldget att med olika former av atgarder underlitta for konsumenterna.

223 Battre mojligheter inte enda vagen till minskad miljopaverkan

Vi har alltsa en grupp marknader diar miljopaverkan fran konsumtionen &r stor, men dar
konsumenterna ser daliga mojligheter att gora val med miljohéansyn. I de fallen ar det litt att
tdnka att forbattrade mojligheter for konsumenterna kan leda till att de i 6kad utstrackning
kommer att gora miljoval. Som ett resultat borde miljopaverkan fran konsumtionen inom dessa
marknader minska.

Men som vi ser nar det giller livsmedelsmarknaderna &r det inte sdkert att béattre upplevda
mojligheter bland konsumenterna innebar att miljopaverkan fran konsumtionen blir liten. Det
kan finnas flera faktorer som spelar in i detta. De upplevda relativt goda mgjligheterna behover
inte innebéara att ndgon hogre andel av konsumenterna faktiskt gor val med miljohansyn. Det ar
inte heller sdkert att de miljoval som konsumenterna ser mojlighet att gora ar tillrackliga for att
pa allvar komma &t miljoproblemen. Volymen av konsumtion spelar ocksa roll. Eftersom det ar
den totala miljopaverkan vi tittar pa kan marknader med liten paverkan per konsumerad enhet
anda ha en totalt sett stor miljopaverkan om konsumtionsvolymen ar mycket stor. Indikationer
pa hur jamforelser ser ut mellan olika marknader i detta perspektiv finns i avsnitt 4.2.4 om
klimatutslappsintensitet pa sidan 34 ff.

Konsumentverket menar att det ar viktigt att de konsumenter som har ett miljointresse och vill
bidra till att minska miljopaverkan fran sin konsumtion ocksa far goda majligheter till det. Darfor
ar det viktigt att dessa majligheter forbattras, inte minst pa de marknader dér det idag ar svart
och dar miljopaverkan ar stor.

Det ar dock inte alla konsumenter som har ett miljéintresse, och om vi ska uppna en miljomassigt
héallbar konsumtion behover dven dessa konsumenter gora val med liten miljopaverkan. Da
behéover det ske utan att konsumenterna upplever att de aktivt gor val med miljchéansyn. Atskillig
forskning pekar pa att om vi ska uppné en miljomaéssigt héllbar konsumtion ar det inte realistiskt
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att forlita sig pa att konsumenterna pa egen hand ska fordndra sina konsumtionsménster mot
minskad miljopaverkan. Naturligtvis ar det inte enbart konsumenternas ansvar att minska den
miljéopaverkan som konsumtionen ger upphov till. Detta ndmnde vi i avslutningen av kapitel 1.
Andra aktorer behover bidra for att hjalpa konsumenterna pa traven. I rapportens avslutande
kapitel resonerar vi lite vidare i denna fraga.
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3 Konsumenternas upplevelser

Hur ser dé konsumenterna pa sina mojligheter att gora val med miljohansyn? Det handlar detta
kapitel om. Vilka konsumentmarknader ar mer problematiska och forandras det 6ver tid? Vilka
hinder finns det for att ta storre miljohénsyn i konsumtionen?

Killan till resultaten i detta kapitel ar en enkdtunders6kning som Konsumentverket latit géra
arligen sedan 2012 och som vi kallar konsumentmarknadsundersokningen, forkortat till KMU.
For en beskrivning av metoden bakom KMU, se bilaga 1.

| korthet:

e Allra svarast att valja med miljohansyn upplevs reguljara flygresor och paket-
/charterresor vara.

e Att valja vitvaror upplevs som enklast, tatt foljt av olika slags livsmedel.

e Priset ar generellt det storsta hindret for att géra val med miljdhansyn.

e Utifran parametrarna alder och kén &r man 35-64 ar den grupp som tycker att det ar
svarast att gora val med miljohansyn. Kvinnor i aldern 65-75 ar upplever de basta
mojligheterna.

e Kvinnor visar ett storre intresse for de har frdgorna och verkar ocksa vara battre
rustade an man for att gora val med miljohansyn.

o Det kravs ofta en extra anstrangning som konsument for att géra miljoanpassade
konsumtionsval. Det kan handla om samre utbud, hogre pris eller att sociala normer
inte gor det enkelt.

3.1  Svarast att valja flygresor

Marknaderna i Figur 3 nedan ar sorterade efter konsumenternas bedomningar av sina
mojligheter att gora val med miljohénsyn, sé att marknader med bast moéjligheter kommer 6verst
och de med samst mojligheter kommer langst ner. Det méatt som anvinds for sorteringen kallar vi
KMI-milj6. For en beskrivning av metoden bakom KMI-miljo, se bilaga 1.
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Tabell 3: Rangordning for de 31 marknader som undersokts 2017.

Rankning Marknad KMI-miljo

1 Vitvaror 3,50
2 Mejeriprodukter 3,43
3 Frukt/gronsaker 3,39
4 El 3,23
5 Alkoholfria drycker 3,19
6 Brod/spannmalsprodukter 3,19
7 Kott 3,18
8 Hygienprodukter 3,10
9 Ny bil 3,06
10 Buss/sparvagn/tunnelbana 3,05
11 Tag 3,04
12 Underhallsredskap 3,03
13 Receptfria lakemedel 2,98
14 Biluthyrning 2,98
15 Mindre hushallsapparater 2,90
16 Kroppsvardstjanster 2,88
17 Begagnad bil 2,86
18 Restaurang/kafé/bar 2,81
19 Fritidsartiklar 2,81
20 Bdcker/tidningar 2,80
21 Bilverkstader 2,75
22 Investering/pension 2,75
23 Kultur/underhallning 2,73
24 Fordonsbransle 2,73
25 Hemelektronik 2,71
26 Maobler/inredning 2,70

27 | Klader/skor 2,67
28 H Hantverkare 2,66
29 “ Semesterboende 2,65

30 Paket-/charterresor 2,48

31 “ Flyg \ 2,41

Notering: De fem marknader med bdst mdjligheter att gora val med miljéhdnsyn dr markerade med gron firg,
och de fem med samst majligheter dr markerade med réd firg. De dtta marknader som tillkommit sedan forra
drets resultat dr markerade med kursiv stil. For en redovisning av skillnader mellan kvinnor och mdn, se Tabell
8 pd sidan 25.

Killa: Konsumentmarknadsundersékningen 2017 (Konsumentuverket)
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Det ar tydligt att konsumenterna ser manga av dagligvarorna som de minst problematiska.
Mejeriprodukter, frukt och gronsaker, alkoholfria drycker, brod och andra spannmalsprodukter,
kott samt hygienprodukter kommer alla i den 6versta delen av den rangordnade listan 6ver
marknader.

Kollektivtrafik i form av buss/sparvagn/tunnelbana placerar sig hogst av de atta nytillkomna
marknaderna, tatt foljd av tagresor. Det tror vi beror pa att det ar relativt enkelt att vilja dessa
transportsatt jamfort med mer miljobelastande alternativ som exempelvis bil och flyg. Det ar
alltsa transportsittet i sig det ar latt att vilja, inte att exempelvis vilja en tigresa med mindre
miljéopaverkan dn en annan tagresa pa samma stracka.

Marknaden fordonsbrinsle ar ocksa en av de nya marknader vi lagt till. I praktiken styrs valet av
brinsle av den bil man ska ha det till, men relativt manga konsumenter kdnner anda till att det
finns alternativ med mindre miljopaverkan. Nar vi nu kan jamfora den med 6vriga marknader ser
vi att den placerar sig pa den nedre delen av listan. Vi bedomer att den placeringen bygger pa att
fa konsumenter har en bil som kan anvdnda de mer miljéanpassade bréanslena (inklusive el), och
ser hinder i att skaffa en sddan bil. Darfor svarar de att mojligheterna att i praktiken vilja dessa
branslen ar mindre goda.

Marknaden for reguljéra flygresor ar ocksa ny i KMI-milj6 2017, och hamnar tillsammans med
paket- och charterresor tydligt simst i rangordningen. Det ar intressant att fler kanner till att det
finns miljoalternativ for flygresorna 4n marknaderna tag och buss/sparvagn/tunnelbanas. Vissa
konsumenter kinner troligen till de verktyg som nu finns for att fa information om olika
flygresors klimatpaverkan, dir det dven finns moéjligheter att sortera olika resealternativ utifran
den parametern. Eftersom flyg far det lagsta betyget av alla 31 marknader i KMI-miljo ar dock de
befintliga jamforelsemajligheterna inte tillrackliga eller tillrackligt kinda for att ge goda
mojligheter totalt sett for att gora val med miljohansyn.

3.2  Stabilaresultat

Nar vi jamfor arets resultat med forra arets ser vi relativt sma forandringar i rangordningen
mellan marknaderna. Det tolkar vi som att var metod ar tillforlitlig. Vi har inte sett nagot specifikt
som hant pa de aktuella marknaderna och som borde ha avspeglats i en tydlig forandring av KMI-
milj6 och rangordningen. Tanken ir att visa pa de stora dragen i konsumenternas méjligheter att
gora val med milj6hdnsyn pa olika marknader. Darfor ar smé omflyttningar i rangordningen
mindre intressant.

Overlag r bedémningarna nigot mer positiva nu. For de flesta marknader har virdet pa KMI-
miljo gatt upp med ett par procent. Storst 6kning har skett pA marknaderna klader/skor och
mobler/inredning. Forhoppningsvis betyder det att konsumenterna ser battre majligheter dn aret
innan. Med tanke pa den omstillning som behdver ske i termer av minskad miljopaverkan fran
konsumtionen &r det forstds angeldget att dessa mojligheter fortsitter att forbattras.

3 Se resultat pa Konsumentverkets webbplats, https://www.konsumentverket.se/aktuella-

konsumentproblem/forskning-och-rapporter/konsumenterna-och-miljon/


https://www.konsumentverket.se/aktuella-konsumentproblem/forskning-och-rapporter/konsumenterna-och-miljon/
https://www.konsumentverket.se/aktuella-konsumentproblem/forskning-och-rapporter/konsumenterna-och-miljon/

19 (54)

3.3  Svart att valja pa grund av priset
Mattet KMI-miljo som vi anvander for att rangordna de olika marknaderna ar en sammanvégning
av fem indikatorer for att konsumenter ska kunna gora val med miljohansyn.
e Utbud - Hur ser utbudet av alternativ med mindre miljopaverkan ut, sa att det 4r mojligt
for konsumenter att vilja ett sidant alternativ?
e Pris - hur mycket paverkar priset?
¢ Sociala normer - hur paverkar omgivningens &sikter valen av alternativ med mindre
miljopaverkan?
¢ Miljoinformation - vigleder miljoéméarkning och annan miljéinformation?
¢ Enkelhet - hur litt ar det att vilja alternativ med mindre miljopéverkan?

For att fa en 6verblick 6ver hur de 31 marknaderna placerar sig for var och en av de fem
indikatorerna har vi gjort en sammanstéllning i Tabell 4 pa nista sida.

De fem marknader med hogst placering for respektive indikator har gronmarkerats, och de fem
med lagst placering har rédmarkerats.

Generellt kan vi se att de fem indikatorer som ingér i KMI-milj6é samverkar i stor utstriackning.
Det betyder att de marknader som hamnar hogt respektive lagt i det ssmmanviagda KMI-miljo har
generellt battre respektive simre forutsattningar for alla de fem indikatorerna.

Inom nagra marknader bryts monstret och nagon av de fem indikatorerna avviker minst tio
placeringar fran marknadens placering i KMI-milj6. De dr markerade med bla ram i tabell 4.
¢ El —Den sociala normen paverkar inte s mycket jaimfort med 6vriga faktorer.
e Ny och begagnad bil — Har ar priset for miljoalternativen tydligt problematiskt. For nya
bilar ar kontrasten mycket stor mot 6vriga indikatorer.
e Buss/sparvagn/tunnelbana samt tdg — Har faller miljéinformationen ut som samre dn
ovriga indikatorer.
e Fritidsartiklar samt klader och skor — Har ar det sldende hur de sociala normerna ses som
betydligt mer gynnsamma &n de flesta andra indikatorerna
e Bocker/tidningar —Priset for alternativen med mindre miljopaverkan ar mindre
problematiskt.
¢ Semesterboende — Utbudet av mer miljoanpassade semesterboenden upplevs som ett
mindre problem dn 6vriga indikatorer.

Indikatorn enkelhet har vi sett som lite av en “samlingsindikator”, dar konsumenten kan gor en
sammanvagning av alla aspekter som paverkar mojligheterna att gora val med miljohansyn. Det
ar ocksé den enda indikator dar ingen marknad far en rankning som skiljer minst tio placeringar
fran sin placering utifran KMI-miljo, vilket framgar av att ingen bla ram finns i kolumnen
Enkelhet i Tabell 4.

Det ar ocksa intressant att se hur de fem indikatorerna virderas generellt. Sociala normer ar den
indikator som konsumenterna tycker i minst utstrackning majliggor val med miljohénsyn, totalt
sett over de 31 undersokta marknaderna. Konsumenterna tycker ocksa i mindre utstrackning att
miljomarkningar eller annan miljoinformation ar viagledande for dem.
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Tabell 4: Total bild 6ver marknadernas rangordning utifran KMI-miljé och de fem ingdende indikatorerna.

- s L
Marknad 2 - 5 £ 2

s | 3 | ¢ S| 25| £

X - o c = L
Vitvaror 1 1 1 1
Mejeriprodukter 2 2 2 2
Frukt/gronsaker 3 5 9 1 5
El 4 3 3 22 10 3
Alkoholfria drycker 5 4 7 11 6 7
Brod/spannmalsprodukter 6 6 6 5 8
Kott 7 11 16 4 10
Hygienprodukter 8 8 8 7 12
Ny bil 9 7 [ 10 8 11
Buss/sparvagn/tunnelbana 10 19 13 4 22 6
Tag 11 15 12 8 23 4
Underhallsredskap 12 9 11 17 12 9
Receptfria lakemedel 13 12 4 13 9 17
Biluthyrning 14 10 5 14 20 13
Mindre hushallsapparater 15 14 18 21 11 21
Kroppsvardstjanster 16 22 24 12 16 15
Begagnad bil 17 18 ‘ 28 26 13 14
Restaurang/kafé/bar 18 17 15 16 18 24
Fritidsartiklar 19 25 22 7 14 25
Bdcker/tidningar 20 20 10 24 16
Bilverkstader 21 24 25 25 21 22
Investering/pension 22 13 14 0 3 18
Kultur/underhéllning 23 23 19 19 25 19
Fordonsbréansle 24 9 18 15
Hemelektronik 25 21 17 8 17 26
Mdobler/inredning 26 26 21 20 24 9
Klader/skor 0 20 | 15 19 :
Hantverkare 3 3 26 23 26 23
Semesterboende 0 16 23 9 9 20
Paket-/charterresor 0 $ 0 0 0
Flyg

Notering: De fem marknader med higst rangordning dr gronmarkerade. De fem med ldgst rangordning dr
rodmarkerade. En ram med bla tjock linje markerar de fall dar en marknads rankning i ndgon av de fem
indikatorerna avviker minst tio placeringar fran placeringen i KMI-miljé.

Killa: Konsumentmarknadsundersokningen 2017 (Konsumentuverket).
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3.4  Priset ar ofta avgérande

De fem enkatfragor i KMU som ger resultaten for de ovan namnda indikatorerna ar formulerade
sd att de handlar om i vilken grad det finns goda mdjligheter att gora val med miljohansyn utifran
de faktorer/indikatorer som fragorna speglar. Att konsumenter upplever méjligheterna som
mindre goda kan innebéra att det blir ett hinder for att géra val med miljohansyn, men det
behover inte vara liktydigt.

For att ta reda pa vad konsumenter uppfattar som de tydligaste hindren har vi stillt fragan "Vilka
av foljande anledningar anser du framst hindrar dig fran att kopa ___ och samtidigt gora ett bra
val for miljon?”. Respondenterna kunde markera hogst tre alternativ. Har redovisas resultatet i
procent av respondenterna som markerat respektive alternativ. Eftersom flera alternativ kunde
valjas kan procentandelarna summera till mer dn 100 procent.

Tabell 5: I hur hég grad de olika indikatorerna uppfattas utgéra hinder for att gora bra val for miljon, totalt
sett for de 31 marknaderna i KMI-miljo.

Indikator/hinder Andel totalt Kvinnor

For begransat utbud 28 % 28 % 29 %
For hog prisskillnad 32 % 32 % 32%
Attityder i min sociala omgivning 2% 2% 2%
Avsaknaden av trovardiga miljéméarkningar 24 % 24 % 24 %

eller annan miljéinformation

Det ar svart att kopa ___ och samtidigt gora 24 % 24 % 23 %
ett bra val for miljon

Inga av dessa 17 % 17 % 18 %
Vet gj 16 % 18 % 14 %

Notering: Pd Konsumentverkets webbplats+ finns de detaljerade resultaten for varje marknad.

Killa: Konsumentmarknadsundersokningen 2017 (Konsumentverket)

Det som konsumenterna upplever skapar de storsta hindren for att gora val med miljohansyn ar
alltsd att alternativen med mindre miljopaverkan ar for dyra, samt att utbudet ar for begransat.

Det mest sldende resultatet ar att de sociala normerna ses som ett avsevirt mindre hinder 4n de
ovriga indikatorerna. Att gora bra val for miljon upplevs alltsd inte riskera att skapa nigra
namnvarda negativa reaktioner i omgivningen.

I vart samlade matt KMI-miljo vager de fem indikatorerna lika tungt. For att fordjupa bilden
kring hur de olika indikatorerna kan vara problematiska har vi vagt samman resultaten i KMI-
miljo med resultaten for fragan om hinder. Tanken ar att de indikatorer som i hogre grad bedoms
utgora hinder far en tyngre vikt i sammanvégningen.

4 https: //www.konsumentverket.se/aktuella-konsumentproblem/forskning-och-

rapporter/konsumenterna-och-miljon/
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Pa det hela taget visar viktningen inga storre fordndringar i rangordningen av marknaderna
jamfort med det ordinarie, oviktade KMI-milj6. Vi drar slutsatsen att vart ordinarie matt KMI-
milj6 fungerar tillrackligt val for att ge en 6vergripande spegling av vilka marknader som &r mer
eller mindre problematiska.

3.5 Sociala normer upplevs ha liten betydelse

Nir det géller de sociala normerna kan dessa tinkas ligga pa en skala mellan att vara kraftigt
negativa till att gora bra val for miljon, och att vara kraftigt positiva till sddana val. Nar det géller
den positiva dnden av skalan visar vara resultat att det inte finns sa starkt stod fran sociala
normer for att gora val med miljohansyn (se avsnitt 3.3 pa sidan 19 ff). Nar det giller den negativa
dnden av skalan visar vira resultat att sociala normer inte heller upplevs hindrande for att gora
val med miljohénsyn (se Tabell 5). Dessa resultat skulle kunna tolkas som att de sociala normerna
upplevs spela en relativt obetydlig roll i dagsldget nar det giller mojligheterna att géra val med
miljéhiansyn.

Intressant i detta sammanhang ar att det finns forskning som pekar mot att de sociala normerna
faktiskt kan ha en stor betydelse for hur konsumenter véljer. I en svensk studie5 2017 visade det
sig att om ”alla andra” képer den mindre miljobelastande produkten gor vi ocksa det, &ven om
den ar dyr. Och ibland koper vi den just for att den ar dyr och darmed visar att vi tar oss rad att
agera mer hallbart. Psykologi verkar utifrdn dessa resultat kunna styra mer 4n ekonomi.

En reflektion kring detta ar att det kan vara svart for konsumenter att ha en god uppfattning av
hur man faktiskt paverkas av sin sociala omgivning. De kan med andra ord missbedéma de
sociala normernas betydelse nir de svarat pa fragorna i var undersokning. Om konsumtions-
beteende styrs av sociala normer kan det atminstone delvis ske undermedvetet. En annan
reflektion ar att det kan vara sa att vara enkitsvar ger en god bild s& som situationen ser ut i dag
nar det géller sociala normer. Med andra ord att det inte finns nigon sérskilt stark norm att géra
val med miljohdnsyn, men inte heller ndgon stark norm att inte gora det. Om en stark norm att
gora val med miljohansyn skulle utvecklas skulle den dock kunna ha en kraftfull inverkan pa
konsumenternas val.

3.6  Synen pa mojligheter skiljer sig mellan olika konsumentgrupper
Genom att se pa alla marknader sammantaget tydliggors hur olika konsumentgrupper skiljer sig
at uppdelat pa kon, alder, bostadsort och grad av miljointresse.

5 Kristensson m.fl., 2017.
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Tabell 6: Resultat for KMI-miljo i form av genomsnitt for samtliga 31 marknader, uppdelat pa kon, alder,
bostadsort och grad av miljéintresse.

Kategori Undergrupper Genomsnitt Man Kvinnor

Totalt 2,96 2,89 3,02
Alder 18-25 3,06 3,03 3,07
26-34 2,98 2,99 2,97
35-49 2,88 2,83 2,93
50-64 2,89 2,79 2,98
65-75 3,08 2,97 3,19
Bostadsort Storstader inklusive 2,96 2,89 3,03
fororter
Storre stader inklusive | 3,00 2,95 3,05
fororter
Glesbygd 2,80 2,78 2,83
Ovrigt (t.ex. mindre 2,93 2,83 3,01
tatorter)
Miljdintresse Viktigt att veta hur kép | 3,31 3,29 3,32
paverkar miljon (4+5)
Ovriga (1+2+3) 2,60 2,56 2,65

Killa: Konsumentmarknadsundersékningen 2017 (Konsumentverket)

e Kvinnor upplever 6verlag ndgot battre mojligheter &n mén att gora val med
miljohansyn.

e Min 35—64 ar upplever simre mojligheter att gora val med miljohdnsyn an ovriga
grupper. Kvinnor i dldern 65—75 ar upplever méjligheterna mer positiva an 6vriga

grupper.
e Konsumenter i glesbygd upplever simre mojligheter dn de som bor i tatorter av olika

storlek. Daremot upplevs inte majligheterna battre ju storre titort.
¢ De med lagt miljointresse upplever betydligt saimre majligheter 4n Gvriga grupper.

Den storsta spannvidden ser vi mellan mén med 1agt miljointresse, med ett genomsnitt pa 2,56,
och kvinnor med hogre miljointresse, med ett genomsnitt pa 3,32.

Nir vi lyfter fram alla dessa skillnader behover vi samtidigt vara medvetna om att de till viss del
paverkas av att olika konsumentgrupper har olika konsumtionsmonster och erfarenhet av kép.
Till exempel koper kvinnor klader och skor i storre utstrackning 4n mén, sa det ar fler kvinnor an
man som svarat pa fragorna som hor till den marknaden. Eftersom denna marknad bed6ms lagt i
KMI-miljo drar det ner det totala genomsnittet for kvinnors bedomning av méjligheterna att gora
val med miljohansyn.
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Om vi jamfor resultaten med foregdende ars resultat kan vi se att skillnaderna ar relativt sma.
Den storsta forandringen giller boende i glesbygd, som i forra arets rapport sag ungefar lika goda
mojligheter att gora val med miljohédnsyn som de som bor i tatorter.

3.7  Kvinnor béattre rustade for att géra miljéval

I Tabell 6 framgar en del skillnader mellan man och kvinnor nir det géller hur de upplever sina
mojligheter overlag att vilja med miljohansyn. I detta avsnitt tittar vi lite narmare pa vilka andra
sadana skillnader vi hittar i var undersokning.

Cirka 4000 mén och 4000 kvinnor varderade pastaendet: “Jag tycker att det ar viktigt att veta
hur mina ink6ép péverkar miljon”. Hilften av kvinnorna och 40 procent av mannen angav det som
viktigt. Vi kan alltsa se en ganska tydlig skillnad mellan konen, dir kvinnor i storre utstrackning
4n min sager sig tycka att det ar viktigt att veta hur den egna konsumtionen péaverkar miljon. Det
har inte skett ndgon forindring i attityden sedan f6érra arets undersékning.

Kvinnor anser sig ocksa ha hogre kinnedom om miljoalternativ. Genomsnittsresultatet for de 31
marknaderna blir 2,91 f6r kvinnor och 2,80 f6r mén pa den femgradiga skalan. Nar vi jamfor
andelen kvinnor och min som instimmer i att de har kinnedom om milj6alternativ pa olika
marknader ser vi nigra skillnader som intressanta.

Tabell 7: Skillnad mellan kvinnor och mdn i kdnnedom om miljoalternativ.

WERGE! Kvinnor 3 Skillnad
Hygienprodukter 53% 35% 18%
Vitvaror 60% 47% 13%
Klader/skor 36% 23% 13%
Kroppsvardstjanster 25% 15% 10%

Notering: Resultaten anger andelen respondenter som svarat med svarsalternativ 4 eller 5 pd enkdtfragan om
kdnnedom om miljoalternativ. Tabellen visar de fyra marknader med pdvisad skillnad mellan médn och kvinnor.
Storst skillnad i procentenheter overst, ddrefter i fallande ordning.

Killa: Konsumentmarknadsundersokningen 2017 (Konsumentverket)

Inom marknaden hygienprodukter dr det niastan 20 procentenheter fler kvinnor som vet att det
finns miljoalternativ. For vitvaror, klader/skor och kroppsvérdstjanster (som frisor och spa) anser
drygt 10 procentenheter fler kvinnor att det finns alternativ. Bortsett fran vitvaror ar kvinnorna
mer frekventa kopare pd dessa marknader, framforallt nar det géller kroppsvardstjanster. Det kan
vara en bidragande forklaring till kvinnornas storre kinnedom om milj6alternativ. Inte inom
nagon marknad sdg mén i storre utstrackning dn kvinnor battre tillgdng pa milj6alternativ.

Jamfor vi med vara resultat fran foregdende ar kan vi se att bortsett fran vitvaror var 6vriga
marknader med pa motsvarande lista dven da.
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Att det finns en tillgdng pa miljoalternativ och att konsumenterna dessutom kénner till detta ar
grundlaggande faktorer for att de ska kunna ha méjligheter att géra val med miljéhdnsyn, men
som Vi visar i KMI-milj6 finns det flera andra faktorer som ocksa ar viktiga. I Tabell 6

Tabell 6 redovisade vi resultat som visar att kvinnor ser mer positivt 4in méan pa mojligheterna att
vélja med miljohansyn, sett 6ver alla 31 marknader dér vi berdknar KMI-miljo. Resultaten dar var
alltsd ett genomsnitt pa 3,02 for kvinnor och 2,89 fér mén.

Aldersindelningen visar att bland yngre konsumenter, 18—34 &r, 4r det sm4 skillnader mellan
konen. I gruppen over 35 ar, och dnnu tydligare 6ver 50 ar, ar dock kvinnorna tydligt mer positiva
till majligheterna att vilja med miljohansyn. Bland konsumenter med ett uttalat miljointresse ar
skillnaderna mellan kvinnor och méin inte s stora.

Aven hir har vi tittat pa enskilda marknader for att se om det Ar nigra storre skillnader. Inte pa
nédgon av de 31 marknaderna dr min mer positiva dn kvinnor.

Tabell 8: Skillnad mellan mdn och kvinnor ndr det galler synen pd mdjligheter att gora miljéval (KMI-milj6).

a =10 O a =10
Vitvaror 3,69 3,29 0,40
Mejeriprodukter 3,58 3,24 0,34
Hygienprodukter 3,21 2,93 0,28
Hemelektronik 2,84 2,59 0,25
Mindre hushallsapparater 3,02 2,79 0,23
Frukt/gronsaker 3,49 3,26 0,23
El 3,35 3,13 0,23
Fritidsartiklar 291 2,69 0,22
Brod/spannmalsprodukter 3,28 3,08 0,20

Notering: Tabellen dr sorterad efter skillnaden mellan kénen, med storst skillnad dverst och ddrefter
i fallande ordning.

Killa: Konsumentmarknadsundersékningen 2017 (Konsumentuverket)

Vi kan kinna igen vitvarorna och hygienprodukterna fran tabellen 6ver marknader dar kvinnor i
hogre grad 4n mén ser en tillgdng pa miljoalternativ. I 6vrigt innehéller Tabell 8 tre
livsmedelsmarknader, dir vi vet att kvinnor ar mer frekventa konsumenter. Kopplingen mellan
att marknader dar kvinnor dr mer frekventa ocksa ar marknader dér de ser battre mojligheter till
val ar dock inte genomgaende. Nir det giller till exempel vitvaror och hemelektronik dr man mer
frekventa kopare.

Jamfor man resultaten med fjolarets ser vi att den 6vergripande bilden dr densamma.
Skillnaderna mellan mén och kvinnor har 6kat pa vissa marknader och minskat pa andra, men att
bara jamfora tva ar ar for kort tid for att dra nagra tydliga slutsatser.
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Vi har dven jamfort kvinnor och méan nar det giller hur man bedomt de fem olika indikatorerna
som tillsammans bygger upp KMI-milj6. Dessa resultat, som redovisas i Tabell 9, bygger ocksa pa
totala genomsnitt diar de 31 marknaderna slagits samman.

Tabell 9: Skillnad mellan mdn och kvinnor ndar det gdller olika aspekter av mojligheter att gora miljoval.

Indikator Kvinnor 3 Skillnad
Utbud 3,24 3,18 0,06
Pris 3,24 3,09 0,15
Normer 291 2,69 0,22
Miljoinformation 2,97 2,72 0,25
Enkelhet 3,20 3,20 0

Killa: Konsumentmarknadsundersokningen 2017 (Konsumentverket)

Nir det giller enkelhet, om det i allmanhet upplevs litt att gora val med miljohansyn, var det
alltsa ingen skillnad mellan mén och kvinnor. For 6vriga indikatorer upplevde kvinnor béttre
mojligheter. Storst var skillnaden nar det géller att fa vigledning av miljoméarkning och annan
milj6information.

Sammantaget visar vara resultat alltsa pa ett antal skillnader mellan mén och kvinnor.
e Kvinnor ar mer intresserade av miljopaverkan fran sina konsumtionsval.
e Kvinnor tycker ocksa oftare att det finns alternativ med mindre miljopaverkan att
valja.
e Kvinnor ser allmidnt mer positivt pa magjligheterna att vélja med miljohansyn.

Utifran dessa resultat drar vi slutsatsen att kvinnor ar battre rustade for att faktiskt gora
konsumtionsval med storre miljohdnsyn dn man. Samtidigt sdger resultaten ingenting om
eventuella skillnader mellan konen nar det géller de val som faktiskt gors. I forra arets resultat
fanns en sédan fraga dar kvinnor i ndgot hogre utstriackning svarade att de ocksé gjorde ett val
utifran miljéohansyn vid sitt senaste kop.

Jamstilldhetsarbete handlar i stora drag om att utjaimna skillnader mellan kvinnor och méan nar
det giller mojligheter att forma samhéllet och sina egna liv. Mot bakgrund av vara resultat bor ett
jamstalldhetsarbete pa miljoomradet ha som utgangspunkt att det generellt sett 4&r mdnnen som
behover bli mer lika kvinnorna for att gd mot en miljomassigt hallbar konsumtion. Varken ur ett
jamstalldhetsperspektiv eller ett miljoperspektiv ar det onskvart att mén tar ett mindre ansvar for
konsumtionens miljépaverkan an vad kvinnor gor.
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4 Miljopaverkan fran konsumtion

Har gar vi igenom fem olika slags miljopaverkande utslapp till luft som svenska konsumenter ger
upphov till, hur stor denna miljépaverkan ar, och vilka typer av varor och tjanster som ger storst
paverkan. De fem kategorierna ar klimatpaverkande utslapp, kviaveoxider (NOy), svaveldioxid
(SO,), sma partiklar (PM2,5) och grova partiklar (PM10).

Vi anvander dven ekonomisk statistik for att se hur mycket klimatpaverkan som uppstar pa de
olika konsumentmarknaderna i forhallande till hur mycket pengar som konsumenterna
spenderar pa respektive marknad. Det ger mojlighet att resonera kring majligheter att uppna
minskad klimatpaverkan genom att konsumenterna dndrar konsumtionsmonster och lagger
mindre pengar pa varor/tjanster med stor klimatpéverkan och mer pengar pé varor/tjanster med
liten klimatpaverkan.

Killan till resultaten ar data frin SCB, som har matchats med den indelning i konsument-
marknader som Konsumentverket anviander. Det sitt som de konsumtionsbaserade utsldppen
beridknas pa gor att resultaten far en ganska stor tidsfordrojning, tva ars efterslapning ungefar.
Darfor kan vi inte redovisa farskare uppgifter dn helar 2015. For den som vill ldsa om metoden
bakom resultaten, se bilaga 3.

| korthet:

e Klimatpaverkan fran konsumtionen i Sverige ligger idag langt 6ver de nivaer som
behover nas for att bli langsiktigt miliomassigt hallbara., Behovet av minskning &r i
storleksordningen 80 procent inom ett par decennier.

e De konsumentmarknader som ger upphov till storst miljopaverkan i de
olika kategorierna av utslapp ar i hog utstrackning desamma.

e Fordonsbransle star i en klass for sig, och ger i sarklass storst miljopaverkan i fyra
av de fem kategorierna.

e Livsmedelsmarknaderna utmarker sig ocksa med hdga utslapp i alla kategorier,
liksom restaurang/kafé/bar.

e Flygresor samt klader och skor ar tva ytterligare marknader med héga utslapp i alla
kategorier.

e Det finns stora skillnader i klimatutslappsintensitet, det vill saga hur mycket
klimatpaverkan som uppstar per spenderad krona vid konsumtion pa de olika
marknaderna, och det finns darmed en potential for minskad total klimatpaverkan
om andrade konsumtionsmonster gor att pengar flyttas
fran marknader med hog utslappsintensitet till marknader med lagre.
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4.1  Konsumtionen i Sverige
Inledningsvis i detta kapitel ger vi en lite 6vergripande bild av konsumtionen i Sverige®, eftersom
vad som konsumeras och hur mycket har en betydelse for vilken miljopaverkan som uppstar.

4.1.1 Bostaden storsta utgiftsomradet i hushallens konsumtion
Hushallens totala konsumtion uppgick till 1889 miljarder kronor under 2016. I Figur 1 visas hur
hushaéllens utgifter fordelade sig mellan olika utgiftsomréden 2016.

Figur 1: Fordelning av hushdllens utgifter i procent 2016.
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Killa: Goteborgs universitet. Konsumtionsrapporten 2017. Baserat pd nationalrdkenskaperna.

41.2 Konsumtionen 6kar dver tid och férandras

Under den senaste tiodrsperioden (2006—2016) har de svenska hushallens konsumtion 6kat med
23 procent raknat i s kallade fasta priser, det vill sdga justerat for inflation. Det innebar att det
koptes 23 procent mer och/eller dyrare varor och tjanster under 2016 jamfort med 2006.

Ser man bara till skillnaden mot narmast foregaende ar konsumerade hushéllen 2,2 procent mer
under 2016 jamfort med 2015, och 6kningen skedde pa alla omraden utom klader/skor.

De konsumtionsomraden som 6kat mest pa kort sikt, mellan 2015 och 2016, ar:
¢ Kommunikation, 5,1 procent.
e Hotell, kaféer och restauranger, 4,9 procent.
e Transporter, 4,0 procent.

e Mobler, hushallsartiklar och underhall, 3,7
procent.

e  Fritid, underhéllning och kultur, 3,2 procent.

6 Kéllan till avsnitt 4.1.1 och 4.1.2 dr Roos (red.), 2017.
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Ser vi istéllet till de konsumtionsomraden som 6kat mest pé langre sikt, mellan 2006 och 2016, ar
det f6ljande:

¢ Hushallens konsumtion i utlandet, 69 procent.

e Kommunikation, 50 procent.

e Mobler, hushallsartiklar och underhall, 44 procent.

e Fritid, underhéallning och kultur, 43 procent.

¢ Hotell, kaféer och restauranger, 37 procent

Dessa forandringar i hur konsumtionen inom olika omréden utvecklas visar pa att konsumtionen
inte ar statisk. Eftersom olika varor och tjanster har olika miljopaverkan i ett
konsumtionsperspektiv innebar forandringar i konsumtionen ocksa forandringar i dess
miljopaverkan. Fran ett miljoperspektiv ar det positivt om konsumtionen forflyttas mot varor och
tjanster med mindre miljopaverkan.

41.3 Konsumtionen i Sverige ar hog jamfért med andra lander

Utifran data fran 2016 ligger de svenska hushallens faktiska konsumtion per person 10 procent
over EU-genomsnittet” och ar en stark drivkraft i svensk ekonomi. Spridningen mellan de 28 EU-
landerna samt Norge, Island och Schweiz striacker sig mellan 33 procent 6ver, till 47 procent
under genomsnittet for EU-ldnderna. Norge ar i topp med 33 procent 6ver, foljt av Luxemburg
som ligger 32 procent 6ver och Schweiz som ligger 28 procent 6ver genomsnittet. Av de 28 EU-
landerna ar det alltsa nio lander dar konsumenterna har en storre faktisk konsumtion an i
Sverige, enligt det matt som anviands. I 18 lander ar den faktiska konsumtion lagre.

Med det ekonomiska jamforelseméattet Household final consumption expenditure per capita® som
anvands pa global niva, ligger Sverige i det absoluta toppskiktet bland de 150—200 ldnder som
ingar i jamforelsematerialet.

4.2 Konsumtionens paverkan pa klimatet

Naturvardsverket har pa sin webbplats® en ganska omfattande redovisning av statistik 6ver
klimatpaverkan, bland annat ur ett konsumtionsperspektiv. Det d&r SCB som gjort berdkningarna
och de data de anvint sig av ar desamma som for utslappen for vira konsumentmarknader (som
redovisas langre fram i detta kapitel).

Pa en Overgripande niva delas de konsumtionsbaserade klimatpaverkande utslappen in i tre olika
sektorer i Naturvardsverkets redovisning:
¢ Hushallens konsumtion — konsumenternas inkop
e Investeringar — savil privata som offentliga investeringar
e Offentlig konsumtion — framfor allt fran varor och tjanster som anvénds i offentlig
verksamhet, exempelvis material som behovs i skolan eller forbrukningsvaror i varden.

7 SCB. Kopkraftspariteter: Svenska hushdllens faktiska konsumtion ligger 10 procent 6ver EU-
snittet. scb.se.

8 Wikipedia. List of countries by household final consumption expenditure per capita. wikipedia.org.
9 https://www.naturvardsverket.se/Sa-mar-miljon/Klimat-och-luft/Klimat/Tre-satt-att-berakna-

klimatpaverkande-utslapp/
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30 (54)

Som Figur 2 visar star hushéllens konsumtion for cirka tva tredjedelar av klimatpéaverkan i ett
konsumtionsperspektiv. De totala klimatpaverkande utslappen berdknades 2015 till cirka 105,02
miljoner ton CO2-ekvivalenter.

Figur 2: Konsumtionsbaserade klimatpduerkande utsldpp (2015).
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Notering: Totala klimatpdverkande utsldpp frdn konsumtion i Sverige, uppdelat pG omradena hushdll,
investeringar och offentlig konsumtion.

Kalla: Naturvdrdsverket

Nar vi sedan fokuserar pa hushallens konsumtion, som summerar till 66,27 miljoner ton CO2-
ekvivalenter, har Naturvardsverket en grov indelning i fem olika kategorier av varor och tjanster,
dir dessa kategoriers andel av utslappen illustreras i Figur 3. Kategorierna ar livsmedel,
transport, boende, klader och skor samt 6vrigt.

Figur 3: Klimatpdverkan fran hushdllens konsumtion (2015).
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Notering: Totala klimatpdverkande utsldpp fran konsumtion i Sverige, uppdelat pG omrddena livsmedel,
transport, boende, kldder/skor och dvrigt.

Kalla: Naturvdrdsverket
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De tre dominerande kategorierna i fallande ordning ar alltsa livsmedel, transporter och boende.
Biffen, bilen och bostaden har blivit ett populart sitt att uttrycka dessa tre viktiga kategorier. De
star for knappt 85 procent av utslappen fran hushallens konsumtion.

Ytterligare ett perspektiv giller var i varlden de klimatpaverkande utslappen sker i hela kedjan
fran produktion till konsumtion. I Figur 4har konsumenternas andel delats upp i sddana utslapp
som uppstar i Sverige respektive i andra delar av viarlden. Totalsumman i figuren ar aterigen
samma 66,27 miljoner ton CO2-ekvivalenter som i Figur 3, motsvarande “tartbiten” pa 63 procent
i Figur 2.

Figur 4: Geografiskt ursprung for hushdllens klimatpdverkan (2015).
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Notering: Var i vdrlden de klimatpGuerkande utsldppen sker pé grund av de svenska hushdllens konsumtion,
gdller hela kedjan fréan produktion till konsumtion.

Killa: Naturvdrdsverket

Den klimatpaverkan som uppstar som ett resultat av de varor och tjanster som konsumenter i
Sverige koper har alltsa till dominerande del sitt ursprung utanfoér Sverige. Ny forskning gor det
mojligt att Aven studera var, vilka lander och regioner som paverkas. Den visar bland annat att
storst andel utslapp av vaxthusgaser till f6ljd av svensk konsumtion sker i Ryssland, Kina och
Tyskland. t°

4.21 Storst klimatpaverkan fran fordonsbransle

Totalt stod utsliappen fridn de 42 konsumentmarknader som vi 14tit undersoka for cirka 45,85
miljoner ton CO2e under 2015. Det motsvarade 69 procent av de totala utsldppen frén privat
konsumtion, som alltsa 14g pa cirka 66,27 miljoner ton.

10 Steinbach m.fl., 2018, s. 42 ff.
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Ser man till hela ekonomin i ett konsumtionsperspektiv, det som visas i Figur 2, var utslappen
alltsa cirka 105 miljoner ton CO2e under 2015. I relation till de totala konsumtionsrelaterade
utslappen stod KMU-marknaderna for cirka 44 procent®:.

I Figur 5 visas de 25 marknader med hogst klimatpaverkan (av de 40 "utslappsmarknader”:2
som kunnat berdknas). Siffrorna anges i tusental ton CO2e/ar.

Figur 5: Konsumentmarknaders klimatpduerkan (2015).
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Notering: De 25 marknader med storst klimatpGuerkan av de 40 som kunnat berdknas. Utsldpp i tusental ton
COze/(r.

Kalla: SCB, berdkningar gjorda pa bestdllning av Konsumentuverket.

1 45,85/105,02
12 De 42 konsumentmarknaderna blir 40 "utslappsmarknader” pé grund av att i tva fall har tva

marknader fatt slas ihop eftersom datamaterialet inte kan sarskilja dem.
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Det ar inte forvanande att marknaden for fordonsbrénsle ligger hogst i utslappslistan.
Transportsektorn star for stor energianviandning och hog andel fossila bréanslen, dven om
fornybara branslen okar i andel. I Sverige uppgick den fossila andelen i transportsektorn 2015 till
over 80 procent!3. K6tt och mejeriprodukter kommer pa platserna tva och tre i utslappslistan
eftersom idisslande djur och godselhantering innebar hoga utslapp av vaxthusgaser.

Jamfort med motsvarande resultat i Konsumenterna och miljon 2017 syns en del forandringar.
Totalt minskar utslappen fran KMU-marknaderna med fyra procent 2015 jamfort med 2014.
Klader/skor har halkat ner i listan fran plats tre till plats sju. Restaurang/kafé/bar gar fran plats
sex till plats fem. Mejeriprodukter gar fran plats fyra till tre. Fordonsbransle och kott ligger kvar
som de marknader som medfor storst utslapp av vaxthusgaser.

422 Totala klimatpaverkan fran marknaderna minskar
For att se hur utvecklingen 6ver tid ser ut for klimatpaverkan av de olika marknaderna har SCB
aven raknat fram en tidsserie fran 2008 till 2015. Mer detaljer kring dessa resultat finns i bilaga 4.

Perioden ar inte sarskilt 1ang, men trenden for utslapp frain KMU-marknaderna dr nedatgaende.
De totala utsldppen fran svensk konsumtion har dock inte den tydliga trenden'4. Tidigare svenska
utslappsminskningar (fére 2008) beror till stor del pa utfasning av fossila branslen i flera
sektorer. Konjunkturen spelar ocksa in, vilket méarks pa att den ekonomiska nedgangen under
aren 2008—2009 bidrog till en relativt stor utslippsminskning under de aren, sarskilt inom
industrin och transportsektorn. Del av uppgangen 2010 och 2011 kanske kan férklaras med att
viss konsumtion “togs igen” efter krisaren.

Befolkningen i Sverige har 6kat under den aktuella perioden, sa riknat i utslapp per person har
alltsd minskningen varit &nnu storre.

Tittar man pa de enskilda marknaderna syns tydliga nedatgaende trender for bland annat
fordonsbrénsle och el.

423 Utslappsintensitet — klimatpaverkan per konsumerad krona

Forutom att visa de olika marknadernas totala klimatpaverkan kan det dven vara intressant att se
pa marknadernas utsldppsintensitet. Med det menas den mangd utslapp som varje krona
spenderad pa marknaden resulterar i. SCB har utifran de sa kallade nationalrikenskaperna dven
raknat fram hushéllens utgifter for respektive marknad, och utifrdn det redovisat marknadernas
utslappsintensitet. Ett skal till att en sddan redovisning kan vara intressant ar att konsumenter
dtminstone i viss utstrackning kan vilja pa vilka marknader de spenderar sina pengar. Vi kan ta
exemplet en familj som gor ett val mellan att lagga 5 000 kronor pa en ny soffa eller pa en
shoppinghelg med flyg. Tittar man d& pa dessa alternativs utsldppsintensitet kan man se hur
mycket klimatpaverkan de tva olika alternativen innebar.

13 Energimyndigheten, 2017, s. 18.
14 Naturvardsverket. Konsumtionsbaserade utsldpp av vixthusgaser per omrade.
naturvardsverket.se.
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424 Fordonsbransle hdgst aven i utslappsintensitet
I Figur 6 visas de 25 marknader med hogst utslappsintensitet (av de 40 "utslappsmarknader” som
kunnat beréaknas). Siffror visas i gram CO2e per krona.

Figur 6: KMU-marknaders utsldppsintensitet (2015)
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Notering: De 25 KMU-marknader med hogst utsldppsintensitet av de 42 som kunnat berdknas, g CO2e/kr.

Kalla: SCB

Aterknyter vi till exemplet med soffan och flygresan skulle alternativet att kopa en soffa for 5000
kr hamna pa cirka 130 kg CO2e, medan flygresan skulle landa pa 945 kg. En avsevird skillnad
med andra ord. Om man tar de totala utslappen for marknaderna och stéller dem i relation till
den totala konsumtionen i kronor riaknat blir den genomsnittliga nivan 47 gram CO2e per krona.

Liksom for de totala utslappen ligger fordonsbrénsle tydligt i topp dven nér vi ser till
utslappsintensitet. Dar hamnar flygresorna pa andra plats, jaimfort med en sjétte plats i totala
utslapp. Paket- och charterresor ligger pa plats nio jamfort med plats femton i totala utslapp.

I forhallande till hur mycket pengar konsumenterna ldgger pa flygresor ger de alltsa
forhallandevis mycket klimatpaverkan. Kott ligger hir pa plats tre, jamfort med plats tva i totala

utslapp.
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Andra tydliga skillnader ar att vitvaror, mindre hushéllsapparater och tagresor kommer betydligt
hogre pa listan 6ver utslappsintensitet. Marknader med hoga totala utslapp men som inte hamnar
sa hogt i intensitet ar kldder/skor, el samt restaurang/kafé/bar.

425 Behov av sankta utsldpp och minskad utsl&ppsintensitet

I savil vetenskapliga som politiska sammanhang fors diskussioner om behoven av omstéllning till
en miljomassigt hallbar utveckling, inte minst nar det giller klimatpaverkande utslapp. I dessa
diskussioner figurerar olika siffror 6ver vilken niva pa klimatpaverkande utslapp som behover
uppnas vid olika tidpunkter.

Vi gar inte in i nagra detaljer, men konstaterar att det beriaknade utsldppsutrymmet ar 2050
uppgar till cirka tva ton CO2e per person och ar's. Det resonemanget bygger bland annat pa att
eftersom klimatproblematiken &r global bor utslappsnivaerna i ett rattviseperspektiv fordelas lika
over virldens befolkning. Siffran ska inrymma alla utslapp, och ser man ur konsumtions-
perspektivet omfattas den privata konsumtionen och den offentliga konsumtionen samt
investeringar. Med siffror fran SCB har vi utgétt fran utslappen ar 2014 samt den svenska
befolkningen och konsumtionen samma ar, samt testat att ldgga en utslappsniva pa tva ton CO2e
per person och ar. Utifran de parametrarna kan vi rakna fram att de arliga totala klimat-
paverkande utslappen fran den svenska befolkningen far vara hogst 19 392 000 ton CO2e.
Baserat pa KMU-marknadernas andel av utslappen fran konsumtionen som helhet kan vi rdkna
fram att de totala klimatpéverkande utslappen frin de 40 KMU-utslappsmarknaderna far vara
hogst cirka 8 466 000 ton CO2e'°. Det innebar alltsa att for att komma ner i denna niva kravs
mycket stora minskningar av utslappen, drygt 80 procent.

Staller man sedan utslappen i relation till konsumtionen i kronor riknat ger det en genomsnittlig
utslappsintensitet pa hogst cirka 9 gram CO2e per krona?’. Denna niva for hur mycket klimat-
paverkan var konsumtion i genomsnitt fir generera om ett par decennier kan utgéra underlag for
intressanta reflektioner. I Figur 7 visas de 40 KMU-utsldppsmarknaderna med sina respektive
utslappsintensiteter 2015, och nivan 9 gram CO2e per krona inlagd som lodrét gron linje. Vi har
ocksa i streckat rott lagt in den nuvarande genomsnittliga nivan 47 gram CO2e per krona i
diagrammet.

Vi dr medvetna om att de marknader vi jamfor ar av ganska olika karaktar, vilket kan gora
jamforelsen orattvis. Fastighetsméklartjanster och juridiska tjanster ar till exempel i hog grad
rena kontorsverksamheter, och diar konsumtionen ar av tydlig sallankopskaraktar. Det kan vara
svart att se hur marknader som kollektivtrafik eller mejeriprodukter skulle kunna komma ner i s&
laga utslapp dven med mycket langt gdngen miljoanpassning.

15 Se till exempel Larsson, J. (red.), 2015, s. 15.

16 KMU-marknadernas andel (=45,85/105,02) x 19 392 000 = ca 8 466 000 ton COz2e.

178 466 000 ton CO2e / 971 609 miljoner kronor (2015). For kélla till konsumtionen i kronor, se
underlag p4 Konsumentverkets webbplats.
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Figur 7: Utslappsintensitet for konsumentmarknader (2015).
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Notering: Genomsnittlig 6nskvdrd nivd till Gr 2050 9 g CO2e/kr inlagd som lodrdt grén linje. Nuvarande
genomsnittliga nivan i rétt, 47 g CO2e/kr.

Kalla: SCB

Det ar bara sex av de 40 KMU-utslappsmarknaderna som idag klarar sig under den framtida
onskade genomsnittliga nivan. De flesta marknaderna ligger mycket hogt 6ver.

Ska man resonera kring hur vi i Sverige pa samhallsniva ska komma ner till en s& mycket ligre
utslappsintensitet fran den privata konsumtionen kan man se tva viagar (givet att den totala
konsumtionen i pengar raknat inte ska minska):

e Minskad utslappsintensitet fran respektive marknad, inte minst fran de marknader som
ligger 6ver den framtida 6nskade genomsnittsnivan. Det kan till exempel ske genom att
naringslivet sanker miljopaverkan genom utveckling av produkter och produktionen
samt
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genom att konsumenter viljer de alternativ med minst utsldppsintensitet/miljopaverkan
som finns inom respektive marknad.

¢ Konsumenterna gor en forflyttning av konsumtion mellan marknaderna, sé att de
spenderar mindre pengar pa varor/tjanster med stor klimatpéverkan per krona och mer
pengar pa varor/tjanster med liten klimatpaverkan per krona.

Hittills har mycket av fokus i miljofragor kopplat till konsumtionen, som Konsumentverket
uppfattar det, legat pa det forstnamnda perspektivet, det vill sdga att det vi konsumerar behover
miljoanpassas. Men om man utgar fran att varje konsument har ett visst ekonomiskt utrymme att
konsumera for, eller ett visst tak fér CO2-utslapp, kan dven utslappsintensitetsperspektivet vara
intressant. Eftersom det ar ganska stora skillnader i utslappsintensitet mellan olika marknader
spelar det stor roll for konsumtionens klimatpaverkan var konsumenter viljer att spendera sina
pengar. Det ar forstas orimligt att helt sluta kopa livsmedel och istéllet 14gga de pengarna pa till
exempel forsakringar. Men for den konsumtion som ligger utover basbehoven finns sidana
valmojligheter. Dessa val kan ocksa paverkas med styrmedel av olika slag. Man kan exempelvis
tdnka sig att kott skulle bli dyrare genom négon form av styrmedel som tar fasta pa
miljopaverkan. Om da andra livsmedel blir relativt sett billigare 4r det mgjligt att en del av de
pengar som konsumenterna nu spenderar pa kott istéllet laggs pa andra livsmedel. Eftersom de
andra livsmedelsmarknaderna har lagre utsliappsintensiteter dn kott skulle varje sddan 6verflyttad
krona innebéra en minskad klimatpaverkan.

4.3 Samlade resultat for miljopaverkan

Hittills har vi redovisat uppgifter om den paverkan pa klimatet som den svenska privata
konsumtionen ger upphov till. Som vi presenterade i kapitel 2 pa sidan 11 ff har vi dock dven latit
beridkna konsumtionsbaserade utslapp av kvaveoxider (NOy), svaveldioxid (SO.), sma partiklar
(PM2,5) och grova partiklar (PM10).

For att ge en 6vergripande bild av hur stor miljopaverkan som konsumtionen pa de olika
marknaderna skapar har vi i Tabell 10 for varje marknad raknat ut hur stor andel den star for av
de totala utslappen fran de 42 KMU-marknaderna. Det dr den andelen i procent som redovisas i
tabellen.

For den som vill se mer detaljerade resultat for dessa miljoparametrar finns sddana i bilaga 4.
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Tabell 10: Utsldppsandelar i procent for marknader med hdgst utslapp av vixthusgaser, kvdveoxider,
svaveldioxid och partiklar

Marknad

Fordonsbrénsle 26,7 21,9 7,1 36,1 48,4
Kott 11,1 7,9 5.2 8,4 8,6
Mejeriprodukter 6,6 6,5 51 6,9 6,7
Brod/spannmalsprodukter 6,2 3,6 4,1 3,3 2,8
Restaurang/kafé/bar 5,9 9,2 12,1 6,7 51
Flyg 5,6 7,8 7,0 2,9 1,2
Klader/skor 53 5,0 8,2 4,5 3,3
Buss/sparvagn/tunnelbana 3,3 5,0 3,2 2,5 2,0
Frukt/gronsaker 3,2 6,2 3,1 6,6 7,0
El 3,1 2,4 4,5 2,3 1,3
Ny bil 2,9 2,3 5,6 19 1,1
Alkoholfria drycker 2,7 3,0 3,1 2,5 2,0
Mobler/inredning 2,0 2,0 3,9 1,7 1,0

Notering: Marknaderna dr rangordnade uppifrdn och ner efter storlek pa klimatpdverkande utsléipp. Alla
marknaderna i tabellen ingar ddr eftersom de kommer bland de tio marknader med mest utsldpp i nGgon av
utsldppskategorierna.

Killa: Konsumentverket (KMI-milj6) och SCB (6vriga resultat)

Som vi konstaterade i avsnitt 2.2 pa sidan 13 kan vi se att det inte skiljer s mycket mellan hur
marknaderna placerar sig for de olika utslappskategorierna. Toppskiktet ar relativt stabilt
oberoende av utslapp.

431 Kvaveoxider (NOy)

Eftersom de storsta utslappen av kvaveoxider kommer fran biltrafiken ar det inte forvanande att
fordonsbrinsle ligger hogst av KMU-marknaderna. Kanske kan det upplevas som lite mer
forvanande att marknaden restaurang/kafé/bar kommer nast hogst i utslapp. Langre ner i listan
aterfinns en rad livsmedelsmarknader. Eftersom sadana livsmedel ocksa serveras i restauranger,
kaféer och barer blir den marknaden en summering av dessa livsmedels miljopaverkan, plus
mojliga tillkommande utslapp fran leveranstransporter, lokaluppvarmning med mera. Darfor far
den marknaden sa pass hoga utslapp. Konsumtionen av livsmedel i form av hushéllens direkta
inkop fran dagligvaruhandeln ar dock betydligt storre dn via konsumtionen i restauranger och
dylikt, vilket framgéar av att en summering av utsldppen fran alla enskilda livsmedelsmarknader
blir betydligt storre an fran restaurangerna.

432 Svaveldioxid (SOy)

For forsurande utslapp av svaveldioxid kommer kanske lite forvainande marknaden
restaurang/kafé/bar hogst upp i listan. Forklaringen dr densamma som for kvaveoxiderna, att det
ar de olika livsmedel som serveras som star for utslappen, tillsammans med tillkommande
utslapp fran leveranstransporter, lokaluppvirmning med mera. Att de enskilda livsmedels-
marknaderna har ligger lagre gentemot restaurangerna (i forhallande till kvaveoxider) kan bero
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pa lokaluppvarmningen av restaurangerna. Marknaden for kldder/skor ligger nist hogst upp, och
dar ar det mer osédkert vad det ar i produktionskedjan som orsakar svaveldioxidutslappen. Det ar
annars, liksom for viaxthusgasutslapp, transport- och livsmedelsmarknader som ligger pa den
ovre halvan.

433 Sma partiklar (PM2,5)

Marknaden fordonsbrinsle ligger hogst i utsldppslistan och har betydligt hogre utslapp av sma
partiklar dn de andra marknaderna. Sedan f6ljer ungefiar ssmma marknader som for
klimatutslapp. Noterbart ar att det bland KMU-marknaderna inte finns nagon marknad som visar
uppvarmning med ved. Den enda uppvarmningen som kommer med hir dr den med el. Generellt
representerar KMU-marknaderna ett ganska litet bidrag till utslapp av sma partiklar, 39 procent

(2015).

434 Grova partiklar (PM10)

Marknaden fordonsbrinsle ligger hogst i utsldppslistan och har betydligt hogre utslapp av grova
partiklar dn de andra. Det ar ju ocksa transporterna som ger mest utslapp av grova partiklar totalt
sett i Sverige. Sedan foljer, liksom f6r de smé partiklarna, ungefir ssmma marknader hogst upp i
utslappslistan som for klimatpaverkande utslapp. Jimfort med utslapp av sma partiklar ar de tre
marknaderna med hogst utslapp desamma. Marknaderna fyra och fem ar omkastade,
marknaderna sex och sju desamma.

Andelen utslapp av grova partiklar fran vedeldning ar inte lika stor som f6r de sma partiklarna.
Den syns som sagt inte i KMU-marknaderna.

4.4  Andraformer av miljopaverkan

Har gar vi inte in pa vilka andra former av miljopaverkan som finns kopplade till konsumtionen
av de aktuella varorna och tjansterna, men for flera av dem kéanner vi till att 4&ven annan
miljopaverkan finns. Det ar forstds mojligt att andra marknader hade fallit ut som de mest
problematiska om vi hade haft resultat for helt andra typer av miljopaverkan.

Precis i slutfasen av arbetet med denna rapport publicerade Naturvardsverket en rapport dar
resultaten fran ett flerarigt forskningsprojekt, PRINCE®, redovisades.’9 Den rapporten tar ocksa
ett konsumtionsperspektiv pa miljopaverkan, med syfte att hitta lampliga métt {for att folja
utvecklingen.

441 Nya metoder for samma utslapp

I PRINCE-rapporten har man gjort berdkningar med ny metodik for att ta fram siffror for de
miljoparametrar vi har med i var rapport. Daremot gér de inte ner pa den detaljniva i form av
konsumentmarknader som vi gor, utan héller sig mer 6vergripande. Den bild som redovisas fran
PRINCE ger ungefar samma bild som den vi ger, att hushallens konsumtion star for 63 procent av

18 Forkortning for Policy Relevant Indicators for Consumption and Environment
19 Steinbach m.fl., 2018.
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vaxthusgasutsldppen, 59 procent av kvaveoxiderna, 48 procent av svaveldioxiden och 57 procent
av de sma partiklarna.

Andelen utslapp som uppstar utomlands av svenska hushélls konsumtion ar for vixthusgaser
cirka 60 procent, for kviaveoxider knappt 70 procent, for svaveldioxid ndra 93 procent och for sma
partiklar strax 6ver 60 procent.

Som vi nimnde i avsnitt 4.2 pa sidan 29 ff har PRINCE &ven studerat var miljopaverkan uppstar
utanfor Sveriges granser. Storst andel utslapp av vixthusgaser till f6ljd av svensk konsumtion
sker i Ryssland, Kina och Tyskland. For svaveldioxid, kvivedioxid och sma partiklar ar Kinas
andel hogst for bade svaveldioxid och partiklar medan Rysslands andel ar hogst for kvavedioxid.

442 Nya kategorier av miljopaverkan fran konsumtionen
Mer intressant dn de uppdaterade berdkningarna av samma utslapp som vi speglar i var rapport
ar kanske att PRINCE lyckats gora berdakningar dven av andra kategorier av miljopaverkan.

En grupp med tre sddana kategorier handlar om naturresursanviandning, narmare bestamt i
termer av markanviandning, materialfloden och vattenanviandning. Ser man till hur stor andel av
dessa former av miljéopaverkan som uppstar i Sverige respektive utomlands var andelen i Sverige
narmare 70 procent for markanviandning, cirka 60 procent for materialfloden, och ungefar 15
procent for vattenanvandning,.

En annan grupp kategorier ror miljopaverkan fran konsumtion av mat och dryck. De métt man
tagit fram data for har ar anvandning av bekdmpningsmedel, anvindning av veterinar antibiotika,
markanvandning och klimatpaverkan. Man redovisar dven ett forslag pa en ny metod att berdkna
miljopaverkan fran konsumtion av vildfangad fisk. Anviandningen av bekampningsmedel i
svenskt jordbruk utgjorde endast en begriansad del av den totala anvandningen kopplad till
svensk konsumtion, 3—25 procent beroende pa typ av bekdmpningsmedel. Den totalt
dominerande delen anvinds alltsd utanfor Sverige. For veterinar antibiotika fordelades
anvandningen pa 17 procent fran svensk produktion, 70 procent fran europeisk produktion och
mindre delar i resten av virlden.

Slutligen visar rapporten pa fem olika méatt som skulle kunna anvéndas for att folja
konsumtionens miljopaverkan av kemikalier. Har visar resultaten for dessa att endast 10—24
procent av anvindningen och utsldppen av farliga kemikalier sker inom Sveriges granser.
Resterande andel, alltsd omkring 80—90 procent, sker utomlands.
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5 Marknadsfordjupningar

Den bild av konsumenters majligheter att géra val med miljohdnsyn som vi beskrivit tidigare
hamnar pa en relativt 6vergripande niva. Har véljer vi att fordjupa oss i tvd marknader, paket-
och charterresor och skor. Det gor vi for att fa en bittre forstaelse for konsumenternas
mojligheter och for att se vad som dr angeldget att fordandra. Bida dessa marknader rankas bland
de med samst forutsdttningar och med betydande miljopaverkan.

Killan till resultaten i denna del &r tva konsultstudier som Konsumentverket bestallt. Bada
avsnitten, paket-/charterresor och skor, inleds med refererat ur konsultrapporterna. Kéllor till
olika uppgifter i dessa delar finns i konsultrapporterna. Avslutningsvis kommenteras

konsulternas rapporter frain Konsumentverkets perspektiv.

| korthet:

Paket- och charterresor

Skor

Marknadens koppling till flygresor, och darigenom bidrag till klimatférandring, paverkar
miljon negativt.

Konsumenternas framsta mojlighet att minska miljopaverkan &r att resa med andra
transportslag an flyg.

Utbudet av paket- och charterresor med tag ar nastan obefintligt.

Information om resans miljopaverkan saknas vid bokning och ar éverlag svar for
konsumenter att hitta och vérdera.

Inforande av styrmedel kravs for att paverka bade konsumenter och producenter i en
mer hallbar riktning. Marknadens bidrag till klimatutslapp

ar sa pass betydande att nationella klimatmal riskerar att inte nas.

Miljopaverkan fran skokonsumtionen uppstar framst i produktionsleden, som
huvudsakligen sker i Asien.

Konsumenter pa den svenska skomarknaden har ett minimalt utbud av skor med
mindre miljopaverkan an standardutbudet att valja pa.

Konsumenternas framsta mojlighet att minska miljopaverkan fran sin skokonsumtion ar
att minska inkdpen av nya skor.

Branschens utmaningar ligger dels i att designa, lata tillverka och att kpa in mer
miliomassigt hallbara skor, dels i att f en efterfrdgan pa dessa skor bland
konsumenter.

Svenska beslutsfattare har begransade mojligheter att minska skoproduktionens
miljopaverkan.

Det finns i dagslaget inget allmant avfallsinsamlingssystem som goér det mgjligt att
materialatervinna kasserade skor, men det finns miljévinster

om en sadan atervinning kan astadkommas.
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5.1 Paket- och charterresor
Den konsultstudie som ligger till grund for detta avsnitt utfordes av IVL Svenska Miljoinstitutet,
och finns tillgdnglig pa Konsumentverkets webbplats.2°

5.1.1 Miljopaverkan vid semestrande

Flyg ar idag det dominerande transportmedlet vid paket-och charterresor. Marknadens koppling
till flygresor och darigenom bidrag till klimatférandring ar en av de storsta negativa
miljofaktorerna.

Klimatpaverkan varierar beroende pa typ av resa och destination. Flygresan berdknas sté for
mellan 65—90 procent av klimatpaverkan fran en semesterresa. Sett till alla internationella
flygresor som gors av svenska konsumenter ar klimatpaverkan fran dem idag lika stor som den
fran all biltrafik i Sverige. Utifrdn de svenska klimat- och miljomalen visar berdkningar att
charterresandet med flyg ar ldngt ifran att vara miljomassigt hallbart och att det darfor kravs
stora minskningar i flygresandet for att na méalen.

Kryssningsturism ar den mest energiintensiva formen riknat per turist. Kryssningsresor orsakar
utslapp till luft och vatten i form av koldioxid, kvaveoxider, partiklar och avfall. I Stockholm har
tillviixten for kryssningar varit 22 procent mellan 2016 och 2017. Aven om batkryssningar utgor
en liten del av charterturismen sa &ar det den del som vixer snabbast.

5.1.2 Konsumenternas utmaningar

Varken miljomedvetna resenéarer eller de som inte prioriterar miljofrigorna sa hogt hittar idag
enkelt resor med mindre miljopaverkan att boka. Studien visar att tillganglig och entydig
information om mer miljomassigt héllbara resalternativ och méjlighet att jamfora resors
miljokonsekvenser saknas. Utbudet av mer miljomaéssigt hallbara resor ar hogst begransat och
hittas generellt inte hos de traditionella och marknadsledande resebolagen. Information om mer
héllbara alternativ dr svar att finna genom enkla sokningar pa internet, och ar ibland inte
uppdaterad och konsekvent. Detta gor det naturligtvis svart for alla typer av konsumenter att gora
val med miljohansyn pa marknaden for paket- och charterresor. Miljoméarkningar av resor finns i
viss utstrackning men skapar osidkerhet da det finns en stor variation av markningar.

Utmaningen for konsumenten dr ocksa att fa behov s som en 6nskan att fa nya intryck och
uppticka nya kulturer tillgodosedda genom att semestra pa hemmaplan. Det finns ocksa en
onskan om att vistas i varmare klimat, en drivkraft som skapar en stor marknad f6r resor till
varmare lander.

Resornas prisbild ar ytterligare en utmaning. I konsultrapporten bedémer branschforetradare att
tagcharter knappast ar billigare an flygcharter, och att konsumenterna ar mycket prismedvetna.
Priset 4r med andra ord knappast avskrickande for att vélja flygcharter.

20 Konsumenters mojligheter att kopa héllbara paket- och charterresor (Konsumentverket rapport
2018:7).
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Ytterligare faktorer som lyfts fram som bedéms kunna paverka konsumenten ar tid och sociala
forvantningar. Flygresor gar som regel snabbare dn tag- eller bussresor och i vissa kretsar finns
det ett socialt tryck att resa 1angt for att uppna social status.

51.3 Branschens utmaningar

Konsultrapporten pekar pa att det i dag inte finns ndgot direkt tryck pd varken konsumenter eller
producenter att fordndra charterresandet i en miljomassigt mer hallbar riktning. Det finns inga
styrmedel som sitter tak for hur stora utslappen fér vara utan i takt med att efterfrigan okat sa
har ocksa flygresandet 6kat.

514 Konsultens forslag till atgarder

Dagens styrmedel for att minska miljopaverkan fran flygresande ar otillrackliga for att
miljomalen ska kunna nas och ocksa for att stimulera marknaden till ett storre utbud av paket-
och charterresor med mindre miljopaverkan. Urvalet av atgiardsforslagen i konsultens studie
bygger dels pa diskussioner med branschrepresentanter och dels pa en bedomning av vilka
styrmedel som skulle vara tillrackligt styrande for att ge konsumenter littillgdngliga alternativ av
paket- och charterresor som ar mer miljomassigt héllbara. Har f6ljer konsultens forslag pa
atgirder att utreda vidare:

e Mcgjligheten att infora privata utslippskonton for utrikes flygresor. Overblivna
utslappsratter far séljas till andra pa en handelsplats. Antalet utslappsritter begransar hur
stora utsldppen kan bli fran utrikes flygresor fran Sverige.

¢ En héjning av den svenska flygskatten for att né en betydligt storre miljoeffekt dn den
flygskatt som infordes den 1 april 2018.

e Inrittandet av ett nationellt besoksnaringsforum for hallbar turism. Detta centrum far ett
sarskilt uppdrag att stidrka den svenska turismen som ett alternativ till utlandssemestrar.

¢ En branschgemensam uppforandekod och/eller lagstiftade minimikrav. Detta
atgardsforslag syftar till att infora gemensamma minimiregler kring hur branschen kan
underlédtta konsumenternas mojligheter att géra miljomassigt mer hallbara val. Bland
annat foreslas minikrav pa miljoinformation vid bokningar av resor, tydlig information
om alternativa fardsitt samt att konsumenterna erbjuds alternativ till kétt vid
destinationen.

5.1.5 Konsumentverkets kommentarer

I Konsumentverkets enkatundersokning KMU placerar sig marknaden for paket- och charterresor
savil i undersokningen 2016 som 2017 i det absoluta bottenskiktet for konsumenters mojligheter
att vilja med miljohansyn. Det ar fraimst utbudet och hur enkelt det ar att gora miljoval som drar
ned placeringen. Marknadens koppling till flygresor gor det bade enkelt och svart att tinka kring
hur man kan underlitta for konsumenter att vilja mer miljoanpassat. Undviks flygresan ar
mycket vunnet ur klimatsynpunkt. Det valet innebar dock att merparten av utbudet som finns pa
marknaden i dag inte gér att vilja. Vi vet fortfarande heller inget om konsekvenserna av att inte
resa med flyg. Vilka paket- och charterresor kommer exempelvis att efterfragas da, vilka
kopmonster uppstar och vilken konsumtion kommer vi 4gna oss at?

I takt med att vi fatt det battre ekonomiskt har ocksa véra flygresor 6kat. Vi vill ha sol pa vintern
och uppleva andra kulturer och miljoer. Detta gor det forstas svart att ersitta sddana flygresor
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med semestrande pa narmare hall. En resa med flyg ar forutom att vara snabbare ofta dven
billigare och dessutom enklare att boka &dn andra alternativ.

En 6kad insikt kan mgjligtvis bidra till en framtida utveckling mot minskad miljopaverkan. Ett
sadant exempel ar det fyradriga forskningsprogram finansierat av Mistra som startade 2018:
Hallbar konsumtion — fran nisch till mainstream. Semestrande ar ett av forskningsprogrammets
tre fokusomraden, och programmet kommer att utveckla "fardplaner” for hur naringsliv,
politiker, beslutsfattare, civilsamhallet och medborgare/konsumenter kan verka for att skala upp
héllbara konsumtionsbeteenden som i dagsliget #r nischforeteelser. Aven annan forskning om
mer miljomassigt hallbart resande och semestrande kan forstas ocksa bidra.

5.1.5.1 Mer miljdanpassade val av paket- och charterresor
Det ar slaende hur litet utbudet av miljéanpassade resor dr, och att man behéver vara en valdigt
miljomedveten och intresserad resendr for att hitta de alternativ som &nda finns. For att
konsumenterna ska bidra till en minskad miljopaverkan i samband med paket- och charterresor
ar ett tankbart agerade att:
e Vilja tag- eller busscharter framfor resor med flyg
e Efterfriga information om resans miljopaverkan hos researrangoren
e Dir sadana alternativ finns - vilja miljoméarkta resor/boenden eller resor med annan
trovardig miljéinformation som visar pa mindre miljopaverkan &n andra jamforbara
alternativ

Det forefaller som om det var enklare att hitta exempelvis tdgcharter for ett tiotal ar sedan an vad
det ar idag. Men kanske kan alternativet komma tillbaka dven hos de storre resebolagen om
efterfragan okar? Idag finns mojligheter till tdgcharter hos mindre arrangorer, men de ar som sagt
inte helt latta att hitta.

5.1.5.2 Inféorande av styrmedel

Flygresor ar enligt konsultrapporten jamforelsevis billigt. Vad skulle en flygbiljett till nagra
vanliga resmal kosta, forutsatt att flygsektorn skulle betala miljoskatter och moms pa samma sétt
som andra branscher? Svenska Dagbladet och Baaam?2* har stillt den fragan till
Naturskyddsforeningen, som riknat pa kostnaderna for nagra strackor.22 Med deras berdkningar
skulle priserna pa flygresor vara nastan dubbelt sd hga som idag om flyget betalade lika mycket i
miljoskatter och moms som annan verksamhet. Det ar dock inte sikert att flygbranschen delar
Naturskyddsforeningens syn pa hur dessa berdkningar ska goras for att bli rattvisande.

Det finns, som ocksa namns i konsultrapporten, inget direkt tryck pa vare sig producenter eller
konsumenter av charterresor att forandra resandet i en mer miljomassigt hallbar riktning.
Utslappen av vixthusgaser behéver dock minska. For att uppna det kommer starkare styrmedel
an idag att behovas. Flyget ingr nu visserligen i EU:s utsldppshandelssystem, men flygningar till

21 En webbplats/multimedial plattform/bloggportal: www.baaam.se
22 Svenska Dagbladet. SG mycket kostar en resa till Thailand — egentligen. svd.se.
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och fran destinationer utanfér EU omfattas inte23. Dessutom ingér endast paverkan fran flygets
utslapp av koldioxid, inte utslapp av andra klimatgaser. Sammantaget innebar det att endast en
tredjedel av klimatpéaverkan fran svenskars flygresor omfattas av handelssystemet24. Priset pa
utslappsratter har dessutom varit 1agt?s. Flygskatten som infordes varen 2018 ar 1ag i
sammanhanget (60—400 kr) och kommer troligen inte bli s& styrande2°.

Vill man uppna en forflyttning fran flyg till fardsiatt med mindre miljépaverkan kan det dven
tacklas genom att gora alternativen till flyg mer attraktiva dn idag. Nar det géller tag kan det
exempelvis handla om samordning mellan olika lander kring biljettbokning,
infrastruktursatsningar och liknande.

Var bedomning &r att det behovs mer kraftfulla styrmedel for ett indrat beteende hos bade
konsumenter och producenter av resor. Aven utslipp frin flygningar pa hog h6jd och flygningar
utanfér EU behover minska i samma storleksordning som de nationella utsldppen, det vill siga
med 85 procent till ar 2045 jamfért med 1990.

572 Skor

Den konsultstudie som ligger till grund for detta avsnitt utfordes av IVL Svenska Miljoinstitutet
och underkonsulten Nordeconsult och finns tillginglig pa Konsumentverkets webbplats.27

5.2.1 Miljopaverkan fran konsumtion av skor
Ungefar 80 procent av miljobelastningen fran skor kommer fran produktionen av materialet.
Négra exempel pa miljoproblem ar:
e Produktion av gummi leder ofta till utslapp av flyktiga organiska amnen.
e Plastmaterial i skor som inte materialdtervinns och som inte hamnar i naturen forbranns,
vilket kan leda till skadliga utslapp av till exempel dioxiner och furan.
¢ Krom som anvinds vid garvning av lader kan omvandlas till allergiframkallande s& kallat
sexvart krom.

Till detta kommer miljopaverkan fran bland annat transporter och avfallshantering.

522 Konsumenternas utmaningar

Konsumenter tycker det ar svart att gora miljomassigt goda val vid kop av skor, vilket bland annat
visar sig i KMU-resultaten i kapitel 3. Konsultstudien lyfter fram svérigheterna for konsumenter
att hitta information som végleder till skor med mindre miljéopaverkan. Den officiella
miljomarkning som finns ar den s kallade EU-blomman (EU Ecolabel), men det ar ytterst

23 Dock fattades 2016 ett beslut inom FN:s organisation for civilflyg, ICAO, som innebar att det
internationella flygets koldioxidutslapp ska stabiliseras pa 2020 ars niva.
https://www.regeringen.se/pressmeddelanden/2016/10/regeringen-valkomnar-historiskt-beslut-om-

att-begransa-utslappen-fran-internationellt-flyg/

24 Akerman m.fl., 2016, s. 1.

25 Naturvardsverket. Utsldppshandel. naturvardsverket.se

26 Statens offentliga utredningar, 2016, s. 184

27 Konsumenters mojligheter att kopa miljomaissigt héllbara skor (Konsumentverket rapport 2018:13).
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ovanligt med den markningen pa den svenska skomarknaden. Idag &r det endast ett foretag i
Sverige, som producerar barnskor, som anviander den.

Bland atgardsforslagen i rapporten nimns mdjligheter att hitta andra séatt an miljomérkning for
att ge konsumenter information om skornas miljépaverkan.

Samtidigt ar det inte sidkert att mer information till konsumenter eller 6kad férekomst av skor
med miljomarkning, skulle f& ndgon avgorande effekt pa vilka skor som i slutdanden kops. I
rapporten framhalls att man fran branschens sida kan uppfatta motstridiga signaler fran
konsumenterna. Manga uttrycker i olika undersékningar att miljoaspekter ar viktiga nar de ska
fatta sina kopbeslut, men de faktiska val de gor grundar sig ofta framst pa om skorna ar snygga
och bekvama. Priset har ocksa betydelse for konsumenternas val, och det ar dyrare att producera
skor med mer milj6hinsyn.

Att ta hand om sina skor lyfts fram som en betydelsefull aspekt i miljossammanhang. Om
livslangden kan 6ka minskar ocksé behovet av att kopa nya skor, och dirmed ocksa miljopa-
verkan fran konsumtionen. Har finns en utmaning i att olika typer av skor behover olika slags
skovérd, vilket kan vara svart att ha koll pa. En annan utmaning ar att behovet av vard kan
upplevas mindre viktigt, om man inte raknar med att skorna ir moderiktiga mer dn en Kkort tid.

Effekten att minska behovet av kop av nya skor kan dven nés genom att konsumenterna viljer att
kopa skor av hog kvalitet, som inte slits ut lika snabbt. Har ligger utmaningen kanske framst i att
béttre skor ocksa ar dyrare. Modeaspekten kan dven vara problematisk hér, det kan vara svart att
motivera dyra skor om de bara ska anvandas en kortare period innan de blir omoderna.

Nir en konsument inte ldngre ser behov av sina skor finns det i dagsldget ett antal olika sitt att
gora sig kvitt dem:
e Lata ndgon annan anvianda dem, till exempel genom att sélja dem eller skinka bort dem.
¢ Limna in dem till atervinning, om nagot sddant insamlingsinitiativ finns tillgangligt.
e Slinga dem som hushallsavfall, vilket i normalfallet gér till forbranning.

Aven hir finns utmaningar fér konsumenterna att agera med miljchénsyn:

e Efterfragan pa begagnade skor ar begransad eftersom skor ses som en hygienprodukt
(ofrascht” att anvinda skor som nagon annan haft) och att konsumenter fortfarande
tycker att det ar besvirligt att kopa och silja begagnat.

e Idagsldget finns det inget organiserat allmént insamlingssystem for skor till dtervinning,
och som ett resultat hamnar sa gott som alla uttjanta skor i hushéallsavfallet.

5.2.3 Branschens utmaningar

Det ar relativt komplicerat att producera en sko med ldg miljopaverkan. De olika material som ar
mojliga att anvinda i tillverkningen har alla sina for- och nackdelar. Som ett svar pi denna
problematik startade ett antal foretag i skobranschen nétverket Swedish Shoe Environmental
Initiative (SSEI). Dir arbetar man sedan 2012 med att h6ja kunskapsnivan om miljofragor hos
skoforetagen, och man har utvecklat ett verktyg som ska underlatta for det enskilda foretaget i
design och produktutveckling sa att skor produceras pa ett mer miljomassigt hallbart satt.
Liknande natverk och verktyg finns dven pa internationell niva.
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Skomarknaden ar idag global vilket innebar att design, materialframstillning, tillverkning,
anvandning och avfallshantering sker i olika delar av virlden. Foradlingskedjan frén att
materialet tillverkas till dess att den fardiga skon star pa butikshyllan ar ofta svaréverskadlig. Det
ar ocksa vanligt att de svenska skoleverantorerna upplever sig som sma aktorer i forhallande till
de foretag, ofta i Asien, som tillverkar materialen och sjilva skorna.

De aktorer inom branschen i Sverige som sjilva designar och later tillverka skor ser alltsa bade
svarigheter med att utforma en sko med 14g miljépaverkan och att sedan lata tillverka den. De
aktorer som bara koper in och siljer skor som andra tillverkat har svart att hitta ett utbud av skor
med mindre miljopaverkan. Det har ar en viktig forklaring till varfor miljoméarkningen inte blivit
utbredd pa skomarknaden som den blivit for madnga andra konsumentprodukter.

524 Utmaningar pa samhallsniva

For politiska beslutsfattare i Sverige ar det en utmaning att forséka paverka de minst 80 procent
av skornas miljopaverkan som uppstar i produktionen. Eftersom tillverkningen primart
genomfors i Asien dr det svart fran svenskt héll att fatta beslut som reglerar den miljopaverkan.
Aven de atgirder som skulle kunna genomforas, till exempel att stilla miljokrav pa skor for att de
ska f4 siljas, ar svara att fa pa plats da sddana styrmedel pd den svenska skomarknaden riskerar
att uppfattas som handelshinder.

I Sverige avfallshanteras sa gott som alla skor genom férbrianning med energiatervinning i de
vanliga avfallsforbranningsanldaggningarna. Det skulle finnas en stor miljonytta med att skor
kunde materialatervinnas. Som ndmndes ovan finns dock inget organiserat allméant
insamlingssystem for skor. Det saknas ocksa ett fungerande system for materialatervinning frén
skor, mycket beroende pa att det ar ett komplext material och det ar svart att separera alla
komponenter.

5.2.5 Konsulternas forslag till atgarder
e Mer samverkan inom skobranschen
e Tydligare information till konsumenten om produkterna
e Forbattrad insamling och atervinning av anvinda skor
e Oka konsumenternas fortroende fér skobranschen
¢ Samarbete mellan branschen och forskningen
e Utbildning i miljofragor inom branschen
¢ Uppmuntra kund att varda skor
¢ Utokad andrahandsmarknad

5.2.6 Konsumentverkets kommentarer

I Konsumentverkets enkiatundersokning KMU ligger skor tillsammans med kldder i en gemensam
marknad. Den placerar sig savil i undersokningen 2016 som 2017 i det absoluta bottenskiktet av
de marknader dar konsumenter bedomer mojligheterna att vilja med miljohansyn. Det ar fraimst
utbudet och hur enkelt det ar att vilja med miljohansyn som bidrar till den laga placeringen.
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5.2.6.1 Mer miljdanpassade val av skor
Den konsument som vill vilja skor utifrdn miljohansyn har det i dagslaget inte ldtt. Utbudet av
skor med miljomarkning ar nast intill obefintligt, och &ven om man har en h6g ambitionsniva och
forsoker ar det inte 1att att hitta information som gor att det gar att jamfora olika skor
miljomassigt. For att konsumenterna ska bidra till en minskad miljopaverkan fran
skoproduktionen i nuldget kan man tédnka sig foljande former av agerande.
e Dar det dr mojligt, vilja miljomarkta skor eller skor med annan trovardig
miljéinformation, som visar pa mindre miljépaverkan dn genomsnittliga skor.
e Pétala 6nskan att kunna vélja skor med mindre miljopéverkan, till personal i skobutiker
eller genom kontakt med skoforetagen pa annat satt.

I oktober 2018 publicerade den ideella foreningen Fair Action resultat fran en
enkdtundersokning?®, som bland annat visade att 68 procent av svenska konsumenter inte hort
talas om kemikalieanvindningen vid tillverkning av laderskor. Nio procent uppgav att de
medvetet kopt miljovanliga laderskor ndgon gang under de senaste tre dren. Det Fair Action lyfte
fram i sitt pressmeddelande var att foretag behover kdnna att de har 6gonen pa sig for att de ska
forbattra sitt héllbarhetsarbete. De uppmanade darfor konsumenter att hora av sig till stora
skokedjor och krava information om var och hur ladret tillverkats. Liksom i fallet med
Naturskyddsforeningens berdkningar av kostnader for flygresor i avsnitt 5.1.5.2 ar det dock inte
sdkert att skobranschen haller med om att Fair Action gav en rattvisande bild med sin
undersokning och sitt pressmeddelande.

Vér bedomning ar att de individuella konsumenterna atminstone pa kort sikt inte kommer att
vara drivande for att skoproduktionen tar tydliga steg mot mindre miljopaverkan. Fa
konsumenter &r s "miljodrivna” att de gor nagra storre anstrangningar for att aktivt s6ka
miljéinformation, och dnnu firre dr sa engagerade att de aktivt uttrycker onskemal om att
branschen miljéanpassas. Da finns kanske storre potential i kollektiva konsumentinsatser sa som
den ovan namnda insatsen fran Fair Action, dir skoféretagen riskerar att exponeras i media som
“miljobovar”.

5.26.2 Minskad miljopaverkan genom lagre totalkonsumtion
Flera av de atgirder som tas upp i konsultrapporten kan minska miljépaverkan fran
skokonsumtionen genom att farre nyproducerade skor kops, och ddrmed behover farre skor
produceras. Det hiar kan konsumenten gora:

e Kopa (och dven silja/skidnka) begagnade skor

e Kopa skor av battre kvalitet (0kad livslangd)

e Varda skor battre (6kad livslangd)

e Ifrdgasitta sina behov av nya skor, exempelvis genom att inte f6lja alla nya modetrender

Fragan ar dock hur hoga forviantningar man kan ha pa konsumenterna nar det giller att forandra
sina konsumtionsmonster i dessa avseenden. Som konsumenter ar vi vana vid att kunna képa nya
skor ofta och skor som inte dr s& dyra. Nagra tendenser till att skobranschen skulle sluta att

28 Fair Action. Ny Sifo-undersokning: 68% av svenskarna omedvetna om miljopdverkan av
ldderskor. fairaction.se.
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forsoka locka oss till att kopa nya skor ar knappast i sikte. Modetrenderna ar fortsatt starka, och
erbjudanden av typen "kop 3 par skor, betala for 2” ar fortsatt vanliga.

5.2.6.3 Lovande initiativ fran skobranschen

Konsumentverket ser positivt pd de ambitioner som finns i den svenska skobranschen att uppna
en minskad miljopaverkan, vilket till exempel visat sig i bildandet av natverket SSEI och det
verktyg som utvecklats for att konkret hjilpa foretagen i design och produktutveckling sa att de
ska kunna gora materialval med 6kad miljohénsyn. Det ar forstas lovande om branschen sjilv har
forslag pa hur deras produkter kan bli mer miljoanpassade, och om de arbetar aktivt i den
riktningen. Det ar ocksa positivt om branschen aktivt hjalper konsumenterna att agera for en
minskad miljopaverkan fran skokonsumtionen, till exempel genom att ge rid om skovard som
kan forlanga skornas livslangd.

5.2.6.4 Tunt med initiativ pa samhallsniva

Konsultrapporten ar forsiktig nar det giller att foresla styrmedel, alltsa atgarder som gor att
forutsittningarna pa marknaden forandras genom till exempel regleringar, ekonomisk styrning
och infrastruktur. En faktor som komplicerar inférandet av styrmedel pa den svenska
skomarknaden r att tillverkningen primairt sker i Asien. Det finns en risk for att styrmedel pa den
svenska skomarknaden uppfattas som handelshinder. Atgirder méste siledes ta hinsyn till detta.
Samtidigt bedomer Konsumentverket att det dr i denna typ av atgiarder som det kan finnas en
riktigt kraftfull verkan, till exempel om man pa internationell niva lyckas fatta beslut om generella
miljoprestandakrav dar skor som inte ar tillrackligt miljbanpassade helt enkelt inte far siljas.

Ett annat exempel pa atgiard pa samhaillsniva skulle kunna vara krav pa ett insamlingssystem for
skor i avfallsledet. Konsultrapporten pekar pa att dtervinning ar ett miljomassigt battre alternativ
an att skorna gar med hushallsavfallet till forbranning. I de 6verviganden som hittills gjorts nar
det giller sa kallat producentansvar for olika avfallskategorier har skor inte bedomts som
lampliga att inféra producentansvar for.

Bland de initiativ som dnda tagits eller dr pa gdng kan namnas foljande:
e I Sveriges nationella avfallsforebyggande program finns allménna strivanden mot
minskade avfallsmangder. Har behandlas inte dock skor specifikt.
e P& EU-niva fattade man varen 2018 beslut om att inféra forbud mot flera farliga &mnen i
klader, skor och andra textilvaror som kan komma i kontakt med méanniskors hud.
Forbudet kommer att borja gélla i slutet av 2020.
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6 Vagar till miljbanpassad konsumtion

For att na de svenska nationella miljomalen, och for att bidra till att de globala hallbarhetsmaélen i
Agenda 2030 nés, behover miljopaverkan fran konsumtionen alltsd minska. I klimatsammanhang
ar det mycket kraftiga minskningar som behdver ske inom de narmsta tjugo aren.

Konsumentverket ser tre huvudsakliga sdtt som konsumenterna kan bidra till detta:

e “Samma produkter men gronare” — konsumtionens innehéll dr vasentligen detsamma,
men mer miljoanpassat. Exempel: vilja elbil istdllet for en dieselbil, kpa klader second
hand eller teckna en hemforsiakring med miljomarkning.

e “Lika mycket men delvis annat” — konsumenterna handlar for lika mycket pengar som nu
(eller mer om kopkraften fortsitter att 6ka som hittills), men konsumtion forflyttas fran
varor och tjanster med stor miljéopaverkan till sidana med mindre. Exempel: att kopa en
guidad naturvandring i Dalarna stéllet for en weekendresa med reguljarflyg till London,
eller att kopa biljett till en fotbollsmatch istéillet for att kopa en ny slips.

e ”Snarare mindre dn fortsatt mer” — konsumtionens totalvolym fortsatter inte att 6ka som
hittills, utan fortsatt valfardsutveckling sker pa annat sitt an genom 6kad konsumtion.
Exempel: kopa farre par skor genom att vilja sddana av hog kvalitet som héller 1ange,
minskade matinkop genom att undvika matsvinn, eller att skinka pengar till ndgon
valgorenhetsorganisation istéllet for att kopa ytterligare en leksak till barnen.

Dessa tre vagar utesluter inte varandra, utan kan kombineras.

Till dessa mer inképsfokuserade vigar tillkommer dven mojligheter for konsumenterna att agera
med mer miljohénsyn pa andra sitt, till exempel nir det géller anvindande av produkter samt
hanterande av avfall. Vi gor inget ansprak pa att ha en fullstiandig forteckning 6ver sddana vagar,
men hir ges nagra exempel:

e Miljohdnsyn vid anvindande av produkter kan bidra till "snarare mindre &n fortsatt mer”-
punkten ovan, till exempel genom att varda och reparera saker si att de héller langre.
Men det finns andra exempel som inte faller inom den ramen. Nagra saddana ar foljande:
tvitta bilen i en ”gor det sjalv’-hall istillet for hemma pa gatan, eller att elda med torr i
stillet for fuktig ved braskaminen.

e Miljohansyn vid hanterande av avfall ar kanske en av de aspekter som konsumenter i
Sverige framst forknippar med miljofragor namligen att undvika nedskriapning, att
kéllsortera hushéllsavfall, att panta dryckesforpackningar och sé vidare.

e Reklamera varor som inte haller mattet. Om producenter och handeln far tillbaka
undermaliga produkter 6kar deras incitament att producera och silja varor av hogre
kvalitet som inte blir “slit och slang”.

I kapitel 3 har vi visat att konsumenterna ser en hel del svarigheter att gora val med miljohansyn
sa som situationen ser ut idag. Vara fordjupningsstudier i kapitel 5 visar pa mer detaljer kring
svarigheter att gora val med miljohansyn pa specifika marknader. Om det nu ar svart for
konsumenterna att férandra sin konsumtion i riktning mot minskad miljépaverkan, hur ska da
den forandringen ga till? Vad kan man forvinta sig av konsumenterna, och vad behéver andra
aktorer bidra med?
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6.1  Olika aktorer och deras ansvar

Som vi nimnde tidigare kan det inte enbart vara konsumenternas ansvar att minska den
miljopaverkan som deras konsumtion ger upphov till. Tviartom visar forskning?9 att det inte ar
realistiskt att forlita sig pa att konsumenterna pa egen hand ska fériandra sina
konsumtionsmonster mot minskad miljopaverkan. For att uppna en miljomassigt hallbar
konsumtion behover konsumenterna valja miljomassigt hallbara varor och tjanster, och da
behover naringslivet tillhandahalla dessa. Fragan ar bara hur vi nér dit.

Konsumentverket ser tre huvudaktorer pa vigen mot miljomassigt hallbar konsumtion som alla
har sin del av ansvaret: naringslivet, konsumenterna och offentliga aktérer som politiska
beslutsfattare med tillhorande myndigheter, kommunala forvaltningar och liknande som de styr
over.

Alla dessa tre huvudaktorer har mojligheter att paverka den privata konsumtionen i riktning mot
minskad miljopaverkan och alla ar kopplade till varandra.

6.1.1 Naringslivet

De olika aktorerna inom naringslivet tjanar pengar pa de varor och tjanster som konsumenterna
koper, och de har stora majligheter att styra over vilken miljopaverkan som uppstar fran
konsumtionen. Till exempel kan de paverka genom hur produktionsprocesserna utformas och hur
produkterna utformas. Samtidigt ar de beroende av att fa de varor och tjanster som de erbjuder
konsumenterna sélda, annars kan de inte 6verleva pd marknaden. De kan ocksa argumentera for
att de erbjuder varor och tjanster utifran det regelverk som giller. Finns det konsumenter som
efterfragar miljoanpassade produkter kan man erbjuda sédana, men om de flesta konsumenterna
fokuserar pa andra egenskaper kan man erbjuda produkter som héller sig inom det miljoregelverk
som finns. Dar ar det till exempel fullt tillatet att sélja bensin och diesel, &ven om det leder till stor
klimatpaverkan. Hittills har varken konsumenternas efterfragan eller de politiskt beslutade
regelverken varit tillrackliga for att driva naringslivet till att minska miljépaverkan sé att
konsumtionen blir miljomassigt hallbar. En intressant fraga hir ar i vilken mén naringslivet
skulle kunna sjélvreglera detta. Vore det exempelvis mojligt att skapa branschvisa
overenskommelser om att minska miljopaverkan, pa ett sitt sa att det blir konkurrensneutralt?

6.1.2 Konsumenterna

Konsumenterna har mgjlighet att vélja mellan varor och tjanster med olika stor miljopaverkan,
att vilja hur de anvinds eller att avsta fran k6p. Konsumenterna kan ocksa framféra énskemal till
naringslivet om att erbjuda produkter med mindre miljopaverkan och béttre information om
héllbarhetsfragor. Liksom néringslivet kan dven konsumenter resonera sa att miljoproblemen
fran konsumtionen far tacklas pa kollektiv niva och att man bor vara fri att konsumera som man
vill inom det regelverk som géller. Samtidigt 4r konsumenterna ocksa viljare, och kan rosta pé
politiker med olika grad av ambitioner pa miljoomréadet, med olika syn pa hur miljoproblemen
bast tacklas. Konsumenter kan ocksé agera kollektivt, till exempel genom ideella organisationer.
Sadana kan agera padrivande i miljofragor gentemot savil politiska beslutsfattare som naringsliv
och mot konsumenterna.

29 Exempelvis Mont. O. m.fl., 2013, s. 34 ff.



52 (54)

6.1.3 Offentliga aktorer

De folkvalda beslutsfattarna med tillh6rande "samhaéllsapparat” i form av myndigheter,
kommunala forvaltningar och dylikt beslutar om och genomfor olika regelverk,
infrastruktursatsningar med mera som i ett miljosammanhang styr villkoren for saval
produktionen som konsumtionen. I princip borde politiska beslut kunna reglera bort den
ohallbara miljépaverkan fran konsumtionen. Samtidigt kan beslutsfattarna inte gd mycket lingre
an vad viljarna (tillika konsumenterna) ser som rimligt om de ska kunna attrahera viljare i nasta
val. Beslutsfattarna behover ocksa ta hansyn till naringslivets villkor, och det kan vara svart att
inféra miljokrav som gor att svenskt naringsliv far exempelvis hogre produktionskostnader och
darmed far konkurrensproblem gentemot lander med lagre miljokrav.

6.1.4 Andra aktorer

Sedan finns dven andra aktorer som ocksa ar betydelsefulla i ssmmanhanget. Kunskaps-
utvecklingen i form av forskning, miljoévervakning och liknande ar viktig for att peka pa saval
problem som orsaker och 16sningar. Media ar viktiga utifran att de sitt som de speglar
konsumtionens miljopaverkan och atgarder for att minska den paverkar 6vriga aktorer, inte minst
konsumenterna. Ideella organisationer nimndes som “konsumentkollektiv”, men de kan dven ses
som en egen typ av aktor.

6.1.5 Madjligheten for konsumenter att vélja

Atergar vi till konsumentperspektivet finns det konsumenter som i varierande grad viljer att
aktivt ta hansyn till konsumtionens miljopaverkan i sin konsumentvardag. Ju fler som gor det
desto storre blir intresset fran niringslivet att erbjuda mer miljoanpassade produkter, och desto
lattare blir det for politiker att kdnna att de har stod for ytterligare beslut som styr i riktning mot
miljomassigt hallbar konsumtion. For dessa konsumenter dr det angeldget att det finns sa goda
mojligheter som majligt att aktivt gora dessa miljoval. Konsumentverket ar en av de aktérer som
har ett uppdrag att bidra till detta, men det finns atskilliga andra aktorer som ocksé bidrar.

I dagslaget ar det dock en mycket liten andel konsumenter som har ett sddant engagemang att de
pa allvar miljoanpassar sin konsumtion pa bred front. For att huvuddelen av konsumenterna ska
fa en mer miljéanpassad konsumtion behover det bli betydligt 1attare dn idag att gora de valen.
Storst effekt ger det om dessa val inte behover goras aktivt fran konsumenternas sida, utan att
konsumtionens miljépaverkan istdllet minskar genom férandringar i utbud, prisbild,
infrastruktur med mera. Sa lange inte konsumenterna pa egen hand véljer att anpassa sin
konsumtion behover naringslivet se till att de produkter som siljs ar tillverkade pa ett sa
miljomassigt hallbart sdtt som majligt. Om de gor detta pa eget initiativ eller pa grund av politiskt
beslutade regleringar ar en 6ppen fraga. For att regleringar ska kunna bli bestdende behover
konsumenterna fa en forstéelse for behoven av och nyttan med politiskt beslutade atgérder av
olika slag for att minska konsumtionens miljopaverkan. Har konsumenterna (tillika viljarna) inte
denna forstaelse kommer de beslutsfattare som infor regleringarna kanske inte att sitta kvar efter
nésta val och regleringarna att rivas upp.
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Bilaga 1: Metod bakom KMU-resultaten

I kapitel 3 har vi presenterat de viktigaste resultaten fran var enkatundersokning bland
konsumenter, med en mycket kortfattad beskrivning av hur resultaten tagits fram. Har gar vi mer
in pa detaljerna i metodiken bakom resultaten.

KMU generellt

Mot bakgrund av savil egna behov som ett konkret regeringsuppdrag utvecklade
Konsumentverket under 2009—2010 en metod for att undersoka konsumenters upplevelser pa
olika marknader. Med marknader menar vi olika typer av varor och tjanster som konsumenter
koper, till exempel olika dagligvaror som mejeriprodukter och kétt. 45 sddana marknader ingar i
undersokningen och de dr utvalda bland annat utifran vilka marknader som hushallen ldgger
huvuddelen av sina utgifter pa. Hela listan pa marknader framgér av bilaga 2. Undersokningen
genomfors i form av en webbenkét, dir minst 500 respondenter svarar pa fragor om respektive
marknad utifrén en aktuell erfarenhet av kop.

Fragorna ar huvudsakligen stidllda som pastdenden. Respondenten tar stéllning till pastdendet
genom att svara utifrdn en fempunktsskala dir 1 betyder stammer mycket daligt och 5 betyder
stammer mycket bra. Till samtliga fragor finns svarsalternativet vet €j.

Enkitundersokningen giller enbart kop fran naringsidkare och alltsa inte kop fran andra
privatpersoner. Vi fragar ocksa bara om kop av nya varor, med undantag for kop av begagnad bil,
som ocksa ingdr i undersokningen.

Konsumentverkets huvudsakliga anviandning av resultaten frdn KMU har varit att ringa in
marknader som ar problematiska for konsumenterna. Resultaten av detta har arligen publicerats i
Konsumentrapporten, som hittills har kommit ut i sex upplagor, frén 2013 till 2018.

For en utforligare beskrivning av metodiken bakom KMU hanvisar vi till Konsumentrapporten.3°

De viktigaste faktorerna for konsumenternas majligheter att valja med miljohéansyn
Nar vi vill kartlagga hur konsumenter upplever sina mojligheter att gora val med miljohansyn ar
det forstas viktigt att stilla frigor om faktorer som har en avgorande betydelse i sidana
valsituationer.

Konsumentverket har tagit hjalp av forskares! for att valja ut vilka faktorer som ar de viktigaste
och hur man kan formulera enkéatfragor kopplade till dem. Utifran forskarnas rekommendationer
och var egen expertis nar det géller att genomfora var konsumentmarknadsundersékning (KMU)
tog vi fram en uppsittning enkatfragor med miljoinriktning till den KMU som genomférdes

30 For mer information och nedladdning:
http://www.konsumentverket.se/aktuella-konsumentproblem /forskning-och-

rapporter/konsumentrapporten/
31 Konsumentverket bestillde tva kunskapsunderlag, ett fran Cecilia Solér vid Goteborgs universitet
samt ett fran Oksana Mont vid Lunds universitet och Klaus Solberg Soilen vid Hogskolan i Halmstad.
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hosten 2016. Ytterligare finslipning av fragorna skedde med hjilp av TNS Sifo, som var utférare
av undersokningen.

Vi utgér fran en modell dir det finns olika dimensioner pa vad som hindrar eller mojliggor for
konsumenter att handla med miljohansyn. Ett exempel pa en sidan dimension ar utbudet av
miljoanpassade alternativ. For varje dimension finns det olika satt att méata konsumenternas
upplevelser genom en enkatundersokning. Dessa kallar vi for indikatorer pd konsumenters
mojligheter att handla med miljohdnsyn och de beskrivs kortfattat har nedan. De indikatorer vi
har valt blir i praktiken de konkreta enkitfragorna.

Vi landade i en bevakning i form av dimensioner och indikatorer som presenteras under
rubrikerna nedan. Nar vi redovisar indikatorerna i form av de enkitfragor som anvénts i var
undersokning innebar ”(ordval)” att det i enkiten har anvénts ett specifikt uttryck for den
aktuella marknaden som konsumenten svarar pa fragor om. Ofta kan dessa marknadsspecifika
ordval vara desamma som sjalva marknadsbeteckningen, till exempel mejeriprodukter. I andra
fall har andra formuleringar varit mer lampliga, till exempel internetabonnemang eller
underhéllsredskap for hus eller tradgérd.

Utbud

Dimension: Att miljoalternativ 6verhuvudtaget finns bland utbudet ar en helt grundlidggande
forutsattning for att konsumenter ska kunna gora val med miljohansyn. Sedan paverkar det dven
mojligheterna om utbudet av miljoalternativ ar tillrackligt stort for att uppfylla konsumenternas
behov. Vi vill alltsé fanga i vilken utstrackning utbudet av alternativ med mindre miljopaverkan
gor det mojligt for konsumenter att gora ett sddant val.

Indikator/enkatpéstiende: Det finns ett tillrdckligt stort utbud av (ordval) med mindre
miljopdverkan for att jag ska kunna vdlja en sadan/ett sadant.

Pris

Dimension: Konsumenters bendgenhet att handla med miljohansyn paverkas av prisskillnaden
mellan alternativ med mindre miljopaverkan och de 6vriga alternativen. Priset pd alternativen
med mindre miljéopaverkan &r, dn s lange, ofta hogre dn f6r motsvarande alternativ av mer
standardkaraktar. Vi vill alltsa fanga i vilken utstrackning priset pa alternativ med mindre
miljopaverkan gor det méjligt for konsumenter att gora ett sddant val.

Indikator/enkatpéstaende: Priset pd (ordval) med mindre miljopdverkan dr tillrdckligt
konkurrenskraftigt/rimligt for att jag ska kunna vdlja en sGdan/ett sGdant.

Sociala normer

Dimension: Konsumenters bendgenhet att kopa varor och tjanster med mindre miljépaverkan
paverkas av den sociala omgivningen. Positiva sociala normer (att kop dar val med miljohinsyn
gors uppfattas som onskvirt/statushéjande i individens sociala omgivning) ar en drivkraft som
kan 6ka konsumenters bensdgenhet att vilja sddana alternativ. Vise versa kan benigenheten att
gora val med miljohdnsyn minska om sddana val innebar negativa reaktioner i individens sociala
omgivning. Vi vill alltsa fanga i vilken utstrackning den sociala omgivningen anser det vara
positivt (onskvart) att handla med miljohansyn.
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Indikator/enkatpéstdende: Det uppfattas som onskvdrt i min sociala omgivning om jag koper
(ordval) med mindre miljopaverkan.

Miljdinformation

Dimension: Tillgang till information, bland annat genom miljoméarkningar pa produkter, kan
bidra till konsumenters mojligheter att gora val med miljohansyn. Det har dock enligt forskarna
mindre paverkan dn vad utbud, pris och sociala normer har. Vi vill alltsd fanga i vilken
utstrackning miljoméarkningar eller annan miljéinformation ar vigledande for konsumenten.

Indikator/enkéatpastaende: Jag vdgleds av miljomdrkningar eller annan miljéinformation for
(ordval).

Enkelhet

Dimension: Forskningen pekar pé en rad olika faktorer som paverkar konsumenternas
mojligheter och i slutdnden benigenhet att vilja miljoanpassade alternativ. Genom att stilla
frdgan om det upplevs som latt att gora ett bra val for miljon kan vi f4 konsumentens
totalbedomning av hur det ar att gora sddana val. Har kan vi finga de avvigningar som
konsumenten kan beho6va gora mellan till exempel miljoaspekter, pris, utbud, funktion med mera.
Ju fler faktorer att ta hansyn till desto mer resurskravande ar det for konsumenten, vilket kan
leda till att de avstér fran att dven ta med miljéaspekterna i sitt val. Vi vill alltsa fanga i vilken
utstrackning det upplevs som litt att gora ett konsumtionsval och samtidigt gora ett bra val for
miljon.

Indikator/enkatpéstdende: Det dr ldtt att (ordval) och samtidigt géra ett bra val for miljon.

KMU utvecklas over tid

Anda sedan starten 2012 har négra frigor med miljéinriktning funnit med i KMU. Nar
Konsumentverket fick det nya bevakningsuppdraget 2015 blev KMU ett huvudspér och de
miljofrdgor som funnits med sedan tidigare utvecklades och utékades. Till KMU 2016 gjordes en
mer omfattande omarbetning, och det var da vi tog hjilp av forskare inom omradet hallbar
konsumtion for att fa hjalp med vad som var mest relevant att stélla fragor om.

Erfarenheterna fran fragor med miljoinriktning i tidigare omgangar av KMU visade att det var
atskilliga marknader dar konsumenterna inte har nagon nimnvird kdnnedom om nagot utbud av
produkter med lagre miljopaverkan. Darfor inforde vi 2016 en modell med en si kallad
screeningfraga som géllde just kinnedom om valalternativ med mindre miljopaverkan. Endast de
som svarat att de i ndgon utstrackning kianner till att det finns sidana alternativ pa den aktuella
marknaden far svara pa fragor om faktorer som kan paverka majligheterna att vilja de
miljoanpassade produkterna.

En utgingspunkt i KMU har varit att stélla de miljorelaterade fragorna pa s ménga av de 45
marknaderna som det kan vara relevant. Nar vi gick igenom listan pa marknader fraga for fraga
gjorde vi dock i vissa fall bedomningen att de som skulle svara pa fragan inte skulle kunna gora
nagon relevant bedomning nar det gillde vissa marknader. Det innebar att det varierar fran fraga
till friga hur ménga marknader den ingatt i frigebatteriet till.
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I tabellen nedan redovisas de fragor med miljoinriktning som ingétt i KMU hésten 2017 och som
redovisas i denna rapport, samt hur manga marknader respektive fraga stills pa.

Indikator/enkatfraga ‘ Omfattning

tillrdckligt konkurrenskraftigt/rimligt for att
jag ska kunna vélja en sadan/ett sadant.

Alternativ Jag kénner till att det finns alternativ med | 45 marknader
mindre miljopaverkan att vélja pa.

Utbud Det finns ett tillréackligt stort utbud av __ 31 marknader
med mindre miljopaverkan for att jag ska
kunna vélja en sadan/ett sddant.

Pris Priset pa __ med mindre miljopaverkan ar | 31 marknader

Sociala normer

Det uppfattas som onskvart i min sociala
omgivning om jag képer __ med mindre
miljopaverkan.

31 marknader

Miljdinformation

Jag vagleds av miljdomarkningar eller
annan miljéinformation for

31 marknader

framst hindrar dig fran att kopa __ och
samtidigt gora ett bra val for miljon?

Enkelhet Det ar latt att _ och samtidigt gora ett 31 marknader
bra val for miljon.
Hinder Vilka av foljande anledningar anser du 31 marknader

Fragan om alternativ var, som nimndes ovan, en s kallad screeningfraga. Den har alltsa

funktionen att sélla fram de respondenter som kan ge relevanta svar pa fragorna om mojligheter
att gora val med miljohansyn och om hinder for att gora ett sddant val. De som ger ett svar pa
screeningfragan mellan 2 och 5 pa skalan far foljdfragorna om att handla med miljéhinsyn pé den

utvalda marknaden. De som viljer svarsalternativ 1 har vi bedomt att de inte alls har ndgon

kdannedom om milj6alternativ, och da kan de inte heller ge nigra relevanta svar pa frigorna som
bygger pa en sadan valsituation. Genom att fortsatta stilla denna screeningfraga 6ver tid kan vi se

om konsumenterna upplever att det borjar dyka upp miljoalternativ pa marknader dar

kdnnedomen om sddana alternativ ar mycket 1ag idag. Da kan vi ocksa i framtiden inkludera

sddana marknader bland dem dér valsituationsfragorna stélls. I resultatredovisningen pa
Konsumentverkets webbplats framgar de 6vergripande resultaten av screeningfragan. Dar

framgér aven det antal respondenter som svarade med négot av svarsalternativen 2-5 inom de

olika marknaderna.

De marknader som de olika fragorna har stallts pa framgar av tabellen nedan. Har har de 45

marknaderna delats upp i olika kategorier enligt en modell som foreslogs av forskaren Cecilia
Solér. Kategoriseringen bygger pa att konsumtion med miljohansyn har olika forutsattningar pa
olika typer av marknader. De olika kategorierna bygger da pa att forutsattningarna ar likartade

inom varje kategori.
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Av tabellen ovan framgar att fem av fragorna har stillts enbart pa 31 marknader. Dessa har gron

markering i tabellen nedan.

Marknadskategori / Kort marknadsbeteckning

Dagligvaror Modedriven konsumtion
Frukt/gronsaker Klader/skor
Kott Mobler/inredning

Brod/spannmalsprodukter

Hemelektronik

Mejeriprodukter Mindre hushallsapparater
Alkoholfria drycker Fritidsartiklar
Bdcker/tidningar Mobiltelefoni

Hygienprodukter

Sport-/fritidsaktiviteter

Receptfria lakemedel

Boenderelaterad konsumtion

Semesterrelaterad konsumtion

Fast telefoni

Flyg

Internet

Semesterboende

TV-abonnemang

Paket-/charterresor

El

Underhallsredskap

Vitvaror

Hantverkare

Transportrelaterad konsumtion

NoOjesrelaterad konsumtion

Fordonsbransle

Restaurang/kafé/bar

Bilverkstader

Kultur/underhallning

Buss/sparvagn/tunnelbana

Tag

Biluthyrning

Ny bil

Begagnad bil

Personlig funktionsrelaterad konsumtion

Ovriga tjanster

Kroppsvardstjanster

Juridiska tjanster

Glasogon/linser

Fastighetsmaklare

Finansiella tjanster

Villa-/hemfdrsékring

Fordonsforsékring

Lonekonto

Investering/pension

Bolan

Person-/familjeforséakring

Privatlan/kreditkort
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I bilaga 2 finns beskrivningar av hur respektive marknad definieras for deltagarna i KMU.

Bland bakgrundsfragorna som anvinds for att fanga skillnader mellan olika grupper av
konsumenter stélldes dven en allmén fraga om miljointresse i form av hur respondenten sag pa
vikten av att kdnna till konsumtionens miljopaverkan. Fragan/pastaendet 16d “Jag tycker att det
ar viktigt att veta hur mina kop paverkar miljon”. Den fragan ar alltsa inte knuten till nagon
specifik marknad, utan vi har anvént den for att se om de som i allménhet ar mer eller mindre
miljointresserade ser olika pa forutsiattningarna pa de olika marknaderna. Den anvéands ocksa for
att analysera resultaten i KMU i 6vrigt.

KMI-miljo

Som vi beskrev under rubriken KMU generellt ar Konsumentverkets huvudsakliga anviandning
for resultaten att i Konsumentrapporten allméant spegla konsumenters forutsattningar pa de 45
olika marknaderna som ingér i KMU. Dir ligger inte fokus pa miljdaspekterna. Atta frigor som
speglar viktiga aspekter kring ett kop har valts ut och genomsnittet av respondenternas svar pa
dessa fragor pa respektive marknad kallar vi konsumentmarknadsindex, KMI. Poiangen med ett
sadant sammanvagt matt ar att det gor det mojligt att pa ett enkelt sitt fa en 6verblick pa de mest
problematiska marknaderna. Aven hir héinvisar vi till Konsumentrapporten for en utforligare
beskrivning av KMI.

Pé liknande sétt har vi till den har rapporten valt ut fem fragor med miljoinriktning for att skapa
ett KMI-miljo. Efter konsultationen med forskare har vi valt att 1dta KMI-miljo byggas upp av
indikatorer som enligt forskningen ar de som framst avgor om konsumenter gor ett val med
miljohansyn eller inte nir de koper olika varor och tjanster. De indikatorer som bygger upp KMI-
miljo ar de graskuggade enkatfragorna i tabellen tidigare i denna bilaga, det vill sdga:

e Utbud

e Pris

e Sociala normer

e Miljoinformation
e Enkelhet

For att gora enkla jamforelser har vi anviant KMI-miljo sa att alla marknader jamfors pa ett
likartat satt. I praktiken sker inte kop pa alla dessa marknader utifrin samma premisser, eftersom
det finns en hel del egenskaper som skiljer marknaderna at. Sddana skillnader finns dven nér det
géller pa vilka satt konsumenter kan ta miljéhénsyn vid sina val pa de olika marknaderna. De
olika indikatorerna har ocksé olika stor betydelse pa olika marknader.
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Tolkning av resultatet

Vid analys av datamaterial fran kvantitativa undersokningar gjorda med ett urval av konsumenter
ar det viktigt att komma ihdg att angivna procentsatser och medelviarden ar ungefirliga varden.
Forekomsten av en felmarginal3? innebar att det ar felaktigt att tro att siffrorna frén ett urval av
konsumenter skulle vara exakt likadana om hela befolkningen besvarat fragan.

I KMU ér det 6verlag 500 respondenter per marknad, men frigorna som ingér i KMI-miljo stills
till dem som svarat att de har kinnedom om miljéalternativ, s antal svarande pa dessa fragor
varierar mellan 189 och 463 (se underlagsmaterialet pa Konsumentverkets webbplats).

Vid exempelvis en enskild marknad i KMU med 300 respondenter pa en fraga som ingar i KMI-
miljo, ar felmarginalen (baserat pa en konfidensniva pa 95 procent):

e cirka plus/minus sex procentenheter vid redovisning av procentandelar

e cirka plus/minus 0,06 vid redovisning av KMI-miljovardet (ett medelvarde av fem
indikatorers olika medelvarden)

e cirka plus/minus 0,1 vid redovisning av enskilda indikatorer, till exempel
miljéinformation eller pris.

Vid en jamforelse av resultatet mellan olika marknader eller tidsperioder maste skillnaden vara
iannu nagot storre for att det ska férekomma en statistisk signifikant skillnad.

32 Berdkningen gors utifran forutsittningen av ett slumpmassigt urval utan bortfall. Trots att vi har
efterstravat att KMU ska baseras pé en slumpmassig urvalsprocess (dels vid rekrytering av panel-
medlemmar, dels vid urvalet for KMU fran paneldatabasen) forekommer det ett betydande stort
bortfall som ger brister i forutsittningarna att kunna berikna ett konfidensintervall. And4 tycker vi att
det ar lampligt att redovisa storleken pa en teoretisk felmarginal. Det bor ses som ett ungefarligt matt
pé osdkerheten i resultatet.
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Bilaga 2: Definitioner av de 45 konsumentmarknaderna

I tabellen nedan redovisas hur respektive marknad preciserades fér de konsumenter som deltog i

undersokningen KMU.

Kategori/marknad

Definition till respondenter

Dagligvaror
Frukt/gronsaker Kopt farsk frukt eller gronsaker
Kott Kopt kott eller charkuterivaror

Brod/spannmalsprodukter

Kopt brod, flingor, ris eller pasta

Mejeriprodukter

Kopt mejeriprodukter (t.ex. mjoélk, smor, ost)

Alkoholfria drycker

Kdpt alkoholfria drycker (t.ex. kaffe, juice, 1&sk)

Bocker/tidningar

Kopt bocker, tidskrifter eller dagstidningar

Hygienprodukter

Kopt hygienprodukter (t.ex. toalettartiklar, kosmetika, parfymer,
rakapparater)

Receptfria |akemedel

Kopt receptfria lakemedel

Boenderelaterad konsumtion

Fast telefoni

Tecknat nytt abonnemang for fast telefoni

Internet

Tecknat nytt abonnemang for internetuppkoppling

Tv-abonnemang

Tecknat nytt tv-abonnemang (t.ex. kabel-, satellit-, digital- eller
webb-tv. Inte tv-kanaler som du betalar for via tv-avgiften)

El

Tecknat nytt avtal for el

Underhallsredskap

Kopt underhallsredskap for hus eller tradgard (t.ex. verktyg,
malarfarg, staket, grasklippare)

Vitvaror

Kopt vitvaror (t.ex. diskmaskin, tvattmaskin, spis)

Hantverkare

Anlitat hantverkare (t.ex. snickare, VVS-montor, elektriker, malare,
golvlaggare)

Transportrelaterad konsumtion

Fordonsbransle

Kopt drivmedel till ditt fordon (t.ex. bensin, diesel, etanol)

Bilverkstader

Anlitat bilverkstad

Buss/sparvagn/tunnelbana

Betalat for buss-, sparvagns- eller tunnelbaneresa

Tag Betalat for tgresa
Biluthyrning Hyrt bil
Ny bil Kopt fabriksny bil

Begagnad bil

Kopt begagnad bil fran en auktoriserad aterforsaljare
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Kategori/marknad Definition till respondenter

Modedriven konsumtion

Klader/skor

Kopt klader eller skor

Mabler/inredning

Kopt mobler eller inredning

Hemelektronik

Kdpt hemelektronik (t.ex. tv/datorer och tillbehér, lasplatta/ mobil/
smartphone, musikspelare, kamera, spelkonsol)

Mindre hushallsapparater

Kopt mindre hushallsapparater (t.ex. kaffeapparater, strykjarn)

Fritidsartiklar

Kopt fritidsartiklar (t.ex. sportutrustning, leksaker, sallskapsspel)

Mobiltelefoni

Tecknat nytt abonnemang for mobiltelefoni

Sport-/fritidsaktiviteter

Betalat for kommersiella sport- eller fritidsaktiviteter (t.ex. gym,
sportklubbar, simning, skidakning; inte sportevenemang dar du var
askadare/ inte aktiviteter med ideella féreningar)

Semesterrelaterad konsumtion

Flyg

Kopt reguljar flygresa (d.v.s. endast inrikes eller utrikes flygresa)

Semesterboende

Betalat for semesterboende (t.ex. hotell, stuga, camping i Sverige)

Paket-/charterresor

Kopt paket- eller charterresa (d.v.s. en resa inom eller utanfor
Sverige dar bade transport och boende/ upplevelse ingick)

NoOjesrelaterad konsumtion

Restaurang/kafé/bar

Gatt pa restaurang, kafé eller bar

Kultur/underhallning

Betalat for kultur- eller néjesupplevelser (t.ex. konserter, festival,
sportevenemang, bio, néjespark, lekland)

Personlig funktionsrelaterad konsumtion

Kroppsvardstjanster

Betalat for tjanster for kroppsvard (t.ex. frisor, skénhetsbehandling,
spa)

Glasdgon/linser

Kdpt glasdgon eller linser

Finansiella tjanster

Villa-/hemférsakring

Tecknat/ forlangt villa- eller hemférsakring

Fordonsforsékring

Tecknat/ forlangt fordonsforsakring

Loénekonto

Oppnat lénekonto (t.ex. konto med kontokort, banktjanster via
telefon/Internet)

Investering/pension

Kopt fonder, vardepapper eller tecknat privat pensionssparande
eller investeringar

Bolan

Tecknat/ tecknat om bolén

Person-/familjeforsakring

Tecknat/forlangt en forsakring for dig eller din familj (t.ex.
olycksfalls-, gravid-, barn-, djur-, inkomst-, sjuk- eller livforsakring)

Privatlan/kreditkort

Skaffat nytt kreditkort, kopt pa delbetalning eller tagit privatlan fran
ett finansinstitut eller bank (ej bolan)
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Kategori/marknad Definition till respondenter

Ovriga tjanster

Juridiska tjanster Betalat for juridiska tjanster som ror privat- eller familjeliv (t.ex. vid
skilsmassa, bouppteckning, skattefragor, ekonomiska tvister,
rattsliga processer)

Fastighetsmaklare Anlitat fastighetsmaklare
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Bilaga 3: Om SCB:s berdkningar av konsumtionsbaserade
utslapp

Metod
Berdkningarna bestar av foljande tre delar:

e Input—output-analys for att berdkna utsldppen av viaxthusgaser per SNI-indelad
produktgrupp frén ett konsumtionsperspektiv, dvs i detta fall de utslapp som den privata
konsumtionen i Sverige genererar i och utanfor Sverige.

e Framtagandet av nyckelmatriser for att mojliggora en omfordelning av utslapp per SNI-
grupp till utslapp per COICOP-grupp.33

e Aggregering av utslapp per COICOP-grupp till Konsumentverkets KMU-marknader, samt
framtagandet av intensiteter per KMU-marknad, dvs utsldppen per konsumerad krona for
varje KMU-marknad. Har ingar dven indexdiagram over hur utslapp, konsumtion och
intensiteter utvecklats 6ver tiden.

I leveransen till Konsumentverket ingar berakningsunderlaget for den tredje delen, men inte for
de tva forsta delarna. Hur berikningarna gjorts beskrivs dock for alla delar nedan.

Input—output-analysen

I stora drag gar input—output-analysen ut pa att berdkna hur stora utslapp som genereras vid
tillverkningen av en produkt, och vid tillverkningen av de produkter som kravs i sin tur for att den
forsta produkten ska kunna tillverkas, och pa samma sitt vidare bakat i produktionskedjan. Nar
till exempel en bil tillverkas sker en viss energianvindning och miljopaverkan vid montering av
bilen. Tillverkningen av motor och inredning sker eventuellt i ndgon annan fabrik och innebar i
sin tur miljépaverkan. Motorn kraver stil, som tillverkats inom stdlindustrin och som dir orsakat
utslapp. Alla sddan utslapp som sker i varje steg i produktionskedjan summeras och allokeras pa
sa satt till den produkt som slutkonsumenten képer. Varje produkt far pé sé satt ett virtuellt
koldioxidinnehall, ett koldioxidfotavtryck.

I den berdkningsmodell som anvints hir inkluderas bade de utslapp som sker i den svenska
ekonomin for att en produkt (vara eller tjanst) ska kunna tillverkas, och de utslapp som ingér i
importen, dvs de utslapp som sker inom andra ekonomier utomlands for att kunna tillverka de
produkter som Sverige importerar. Viktigt att notera &r att utslappen i modellen ar berdknade pa
en SNI-uppdelning pa 97 branscher eller produktgrupper, medan de marknader som detta
uppdrag bygger pa, baseras pa 150 sa kallade COICOP-indelade produktgrupper. Det innebar att
tva olika COICOP-kategorier kan i vissa fall ha samma SNI-klassning och darfor far samma
utslappsintensitet, trots att de egentligen borde ha olika utsldppsintensitet.

Utslappen inkluderar de viktigaste vaxthusgaserna (koldioxid, metan, lustgas och F-gaser, dvs
fluorkolviaten (HFC), perfluorkarboner (PFC) och svavelhexafluorid (SF6)), svaveldioxid,
kvavedioxid och partiklar (PM2,5 och PM10).

33 Classification of Individual Consumption According to Purpose, den indelning som anvands for att
fordela privat konsumtion 6ver olika typer av produktgrupper.



13 (26)

For en mer detaljerad beskrivning av dessa berdkningar, se Naturvardsverkets webbplats om
konsumtionsbaserade utslapp fran hushéallens konsumtion. Berdkningarna dar dr de samma som
de som ligger till grund f6r utslappssiffrorna i SCB:s leverans fér denna rapport.34:35

Nyckelmatriser och omfdrdelning av utslapp till COICOP

Eftersom utsldappen fran det forsta beriakningssteget ovan ar fordelade per SNI-grupper, och da
Konsumentverkets KMU-marknader bygger p4 COICOP kravs en omférdelning av utslappen fran
SNI till COICOP. Detta gors med hjilp av nyckelmatriser som beskriver per SNI-grupp hur stora
andelar av den privata konsumtionen i kronor riaknat av produkter fran en SNI-grupp som gar till
olika COICOP-grupper. Nyckelmatriserna bygger i sin tur pa tabeller 6ver den privata
konsumtionen i absoluta tal, dar konsumtionen &r fordelad enligt SNT pa den vertikala ledden och
enligt COICOP pa den horisontella ledden i tabellen. Foljande arbetsgang har tillampats for att
konstruera nyckelmatriserna och direfter omfordela utslappen till COICOP.

1. Ett uttag har gjorts ur nationalrikenskapernas databas pa tabeller 6ver den privata
konsumtionen fordelad enligt SNI och COICOP. Tabellerna ar uppdelade i flera lager, dar
varje lager motsvarar en viss typ av sa kallad viardering. Har har vi anvint varderingstyperna
inhemsk produktion, import, detaljmarginaler och mottagarpris. For varje sddan typ av tabell
har darefter en tabell per &r i tidsserien 2008—-2014 tagits ut. Alla tabeller ar i I16pande priser.

2. Tabellen 6ver inhemsk produktion slas ihop med tabellen 6ver detaljmarginaler pa sa sitt att
tabellen 6ver detaljmarginaler summeras kolumnvis per COICOP, varpa man erhaller en rad
som laggs pa raden med SNI-kod G45x-47 i tabellen 6ver inhemsk produktion.

3. Fran den sé erhallna tabellen 6ver inhemsk produktion, skapas en nyckelmatris genom att
skapa andelar lings raderna i tabellen pa sa sitt att varje rad summerar till 1. Motsvarande
forfarande gors med importtabellen.

4. Utslappen per SNI ar uppdelad i tre undergrupper: utslapp som sker i Sverige, utslapp
utomlands pé grund av importerade insatser till det svenska naringslivet, samt utslapp
utomlands pa grund av direktimport. Vektorn med utslapp som sker i Sverige och vektorn
med utsldpp utomlands pa grund av importerade insatser laggs samman till en vektor som vi
hir kallar for eSN! . Den aterstdende vektorn med utsldpp utomlands pa grund av

SNI

direktimport kallar vi for e;,),.

5. Sjilva nycklingen gors direfter med foljande tva ekvationer:

SNI 1 — COICOP!
€dom Gdom = €dom

eimp Gimp = efmp "
Har ar G40, och Gy, de tvd nyckelmatriserna, och hogerleden ovan bestér darefter av tvd
nya vektorer av utslapp fordelade enligt COICOP. Apostroferna betecknar att vektorerna ar

radvektorer. De tva vektorerna med COICOP-fordelade utslapp slas direfter ihop till en
vektor e€91¢OP som innehéller de totala COICOP-fordelade utslappen, bade utslapp som sker

34 http: //www.naturvardsverket.se/Sa-mar-miljon/Statistik-A-O /Vaxthusgaser-

konsumtionsbaserade-utslapp-per-omrade/

35 http://www.naturvardsverket.se/upload/sa-mar-miljon/statistik-a-till-o /vaxthusgaser/2016 /data-
metoder/bakgrunds-metodbeskrivning-av-berakning-av-konsumtionens-miljopaverkan-vaxthusgaser-
2016.pdf
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http://www.naturvardsverket.se/upload/sa-mar-miljon/statistik-a-till-o/vaxthusgaser/2016/data-metoder/bakgrunds-metodbeskrivning-av-berakning-av-konsumtionens-miljopaverkan-vaxthusgaser-2016.pdf
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i Sverige och sddana som sker utomlands.

6. Tabellen med mottagarpris anviands ej for att skapa nagon nyckel utan anviands bara for att
se hur stor konsumtionen ar per COICOP-kategori, vilket senare kan stillas i relation till
utslappen per COICOP. SNI-férdelningen i denna tabell utnyttjas ej, utan vi anvinder endast
totalen av alla SNI-fordelade produkter per COICOP.

7. Tabellen med mottagarpris i l6pande och t-1-priser, som tas fram i punkt 1 ovan, anvinds ej
for att skapa nagon nyckel utan anvinds bara for att se hur stor konsumtionen ar per
COICOP-kategori, vilket senare kan stillas i relation till utslappen per COICOP. SNI-
fordelningen i denna tabell utnyttjas €j, utan vi anvander endast totalen av alla SNI-fordelade
produkter per COICOP. Mottagarpriserna riknas om till en referenséarsserie med basar 2008,
dvs en tidsserie per COICOP-grupp i fasta priser. Detta berdknas genom att utga fran vardet
per COICOP i lopande priser for ar 2008. Vardet per COICOP for 2009 beridknas sedan
genom att ta viardet for 2009 i t-1-priser delat med virdet for 2008 i 16pande priser och
darefter multiplicerat med vardet for 2008 il6pande priser. For 2010 gors berdkningen
genom att ta virdet for 2010 i t-1-priser delat med virdet for 2009 i 16pande priser,
multiplicerat med virdet for 2009 fran berikningen for det ret. Ovriga ar gors pa
motsvarande sitt, vilket kan beskrivas av

ref _ _ref | _t-1,.lp
X =y X/

ref ref
i z i-1
for foregéende &r i-1, xf ! &r t-1-priset for aktuellt ar och xifl ar lopande priser for
foregdende ar i-1.

dir x; ' ar vardet per COICOP i referensarsserien for aktuellt ar 7, x;_7 dr motsvarande virde

Direkta utslapp vid anvandningen av produkter

De konsumtionsbaserade utsldpp som den privata konsumtionen for med sig, ar de utslapp som
uppkommer vid tillverkning av produkterna, och vid tillverkning av insatsvaror till dessa
produkter och sa vidare genom hela produktionskedjan. Betraktar man produkternas
miljopaverkan ur ett livscykelperspektiv tillkommer ocksé utsldapp vid anvindning av produkterna
och vid avfallshanteringen. I de data som anvénds i denna rapport finns endast data for utslapp
vid anvindning for KMU-marknaden fordonsbrinsle, det vill sdga de utslapp som sker nar vi
anvander branslet vi har kopt till vara bilar.

Flygets utslapp

Den privata konsumtionen av flygresor genererar vaxthusgasutslapp pa ca 1,5 till 2 Mton per ar
enligt SCB:s miljordkenskapsdata. Det finns ett flertal studier som ger betydligt hogre resultat, se
tillexempel Akerman, 2012 och Kamb et al., 2016, dir utslippen ligger pa 8 (Akerman) respektive
10 ton (Kamb, Larsson).30:3738 Det skulle alltsa kunna vara sa att SCB:s uppskattning ligger for

lagt.

36 Akerman, J., 2012. Climate impact of international travel by Swedish residents. Journal of Transport
Geography 25, 87—93.

37 Kamb, A., et al., 2016. Klimatpéverkan frin svenska befolkningens internationella flygresor.
Metodutveckling och resultat for 1990—2014. Chalmers tekniska hégskola. FRT-rapport nr 2016:02.

38 Larsson, J., et al., 2018. Measuring greenhouse gas emissions from international air travel of a
country’s residents methodological development and application for Sweden. Environmental Impact
Assessment Review, 72, 137-144.
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SCB:s berdkningar bygger pa antagandet att allt flygbransle som tankas i Sverige gar till flygresor
for svenska medborgare. Detta 6verskattar den mangd flygbriansle som svenska medborgare star
for, eftersom #ven icke-svenska medborgare flyger fran svenska flygplatser. A andra sidan
underskattas mangden flygbransle som gar at, eftersom svenska medborgare dven gor flygresor
som utgar fran flygplatser som inte ligger i Sverige. I SCB:s berakningar antas att detta gar jamnt
ut, men det skulle kunna vara sa att detta ar en underskattning sa att det flygbransle svenska
medborgare bidrar till att konsumera pa utlandska flygplatser ar storre dn det utlandska
medborgare bidrar till att konsumera i Sverige.

SCB och Naturvardsverket for en diskussion om hur dessa berdakningar kan forbattras, men tills
vidare anviands den ovan beskrivna metoden.

Ovriga noteringar

e Iden privata konsumtionen ingar dven utlindska medborgares konsumtion i Sverige.
Denna uppgar till ungefar 4—5 % av den privata konsumtionen. Detta innebar att man
aven far med andra icke-svenska medborgares konsumtion och de utslapp den
konsumtionen for med sig i resultaten. A andra sidan ingar inte den konsumtion vi
svenskar gor i andra lander, och som ar i ungefar samma storleksordning (mellan 60—80
miljarder kronor de senaste aren).

e Viktigt att papeka ar att utslappen fran de olika KMU-marknaderna, skiljer sig fran de
som redovisas pa Naturvardsverkets hemsida 6ver utslapp fran privat och offentlig
konsumtion och frin investeringar eftersom all typ av privat konsumtion inte ingar i
Konsumentverkets KMU-marknader. Naturvardsverkets redovisning tar dock med alla
utslapp som genereras av privat och offentlig konsumtion och av investeringar.39

e Notera att utslappen per COICOP-grupp och darmed per KMU-marknad, &r pa en finare
niva dn vad det egentligen finns utsldppsdata for (utslappsdata ar berdknat pa 97 SNI-
branscher, medan det finns 150 COICOP-grupper). Tolkningen av resultaten bor darfor
ske med forsiktighet.

Miljopaverkan fran utslapp av svaveldioxid, kvaveoxider och partiklar
konsumentmarknader

I drets rapport redovisas utover klimatpaverkande utslapp dven nigra andra utslapp till luft:
kvaveoxider, svaveldioxid och partiklar (PM10 och PM2,5). I huvudsak dr metoden bakom de
resultaten densamma som for klimatpéverkan. For dessa data saknas dock uppgifter om
utslappsintensiteter for de olika landerna. For att dnda illustrera att svensk konsumtion kan
innebara utslapp i andra lander har svenska utslappsintensiteter anvants.

En tidigare studie (SCB 2002) har visat att kvaveoxidutslidppen i Sverige ar i samma niva som i
andra lander. Samma studie visade att Sverige har relativt sett 1dga utslapp av svaveldioxid.
Utslappen av svaveldioxid i andra lander kan darfér vara underskattade4°.

39 Se http://www.naturvardsverket.se/Sa-mar-miljon/Statistik-A-O/Vaxthusgaser-
konsumtionsbaserade-utslapp-per-omrade/.

40 Naturvardsverket. Konsumtionsbaserade miljéindikatorer, underlag for uppfoljning av
generationsmalet. Rapport 6483 (2012).



http://www.naturvardsverket.se/Sa-mar-miljon/Statistik-A-O/Vaxthusgaser-konsumtionsbaserade-utslapp-per-omrade/
http://www.naturvardsverket.se/Sa-mar-miljon/Statistik-A-O/Vaxthusgaser-konsumtionsbaserade-utslapp-per-omrade/
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Bilaga 4: Detaljerade resultat fran SCB:s berédkningar av
konsumtionsbaserade utslapp

Har redovisas mer detaljer kring de resultat som presenteras i rapportens fjarde kapitel.
Framforallt finns har en mangd diagram som illustrerar utslappsméangder och utveckling 6ver tid.

De redovisade siffrorna kan ge ett sken av att vara exakta, men det finns ganska stora osidkerheter
i de berakningar som ligger bakom dem. Darfor behover tolkningen av resultaten ske med
forsiktighet. For den som vill lasa om metoden bakom resultaten, se bilaga 3.

Det sétt som de konsumtionsbaserade utslappen berdknas pa gor att resultaten far en ganska stor
tidsfordrojning, tva ars efterslapning ungefar. Darfor kan vi inte redovisa farskare uppgifter an
helér 2015.

Konsumentmarknadernas klimatpaverkande utslapp — forandringar

Over tid
For att se hur utvecklingen 6ver tid ser ut for klimatpaverkan av de olika marknaderna har SCB
aven raknat fram en tidsserie frdn 2008 till 2015.

I Figur a visas forandringar i totala utslapp under perioden 2008—2015 f6r de tio marknader med
hogst klimatpaverkan (av de 40 “utsldppsmarknader” som kunnat berdknas). Siffrorna anges i

tusental ton CO2e/4r.

Figur a: KMU-marknaders klimatpdverkan under perioden 2008—2015.
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Notering: Fordndringar i totala utsldpp under perioden 2008—2015 for de 10 marknader med hogst
klimatpdverkan av de 40 som kunnat berdknas, tusental ton CO2e/ar.

Kdlla: SCB.
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For alla de 40 utslappsberiaknade marknaderna sammanriknat ser utvecklingen ut som i Figur b.
Som tidigare namnts omfattar det 42 KMU-marknader. Siffrorna anges i tusental ton CO2e/4r.

Figur b: KMU-marknaders klimatpduverkan totalt under perioden 2008—2015.
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Notering: Utsldpp i tusental ton CO2e/dr.

Kalla: SCB.
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Utslapp av kvaveoxider fran olika konsumentmarknader (2015)
Totalt stod utslappen frin de 42 KMU-marknaderna for cirka 83,5 tusen ton kviaveoxider under
2015. Det motsvarar cirka 57 procent av de totala utslappen fran privat konsumtion4:.

I Figur c visas de 25 marknader med storst utslapp av kvivedioxider (av de 40
“utslappsmarknader” som kunnat berdknas). Siffrorna anges i ton NOx/ér.

Figur c: Konsumentmarknaders utsldpp av kvdveoxider (2015).
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Notering: De 25 marknader med stérst utslipp av NOx av de 40 som kunnat berdknas. Utsldpp i ton NOx/dr.

Kalla: SCB.
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Marknadernas utslapp av kvavedioxider — forandringar over tid
For att se hur utvecklingen 6ver tid ser ut for utsldppen av kvaveoxider frin de olika marknaderna
har SCB dven raknat fram en tidsserie fran 2008 till 2015.

I Figur d visas forandringar i utslapp under perioden 2008—-2015 for de tio marknader med storst
utslapp av kviaveoxider (av de 40 "utslappsmarknader” som kunnat berdknas). Siffrorna anges i

ton per ar.

Som framgar av diagrammet har marknaderna fordonsbrénsle och buss/sparvagn/tunnelbana
minskat mest under perioden.

Figur d: Konsumentmarknaders utsldpp av kvdveoxider under perioden 2008—2015.
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Notering: Fordndringar i utsldpp under perioden 2008—2015 for de 10 marknader med hogst utsldpp av NOX,
av de 40 som kunnat berdknas, ton NOx/dr.

Kalla: SCB.



20 (26)

For alla de 40 utslappsmarknaderna ser utvecklingen ut som i Figur e. Totalbilden visar en
nedatgdende trend under perioden. Utslappen fran flyg har dock okat.

Figur e: Totala utsldpp av kvdveoxider fran 42 konsumentmarknader (2008—2015)
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Notering: Utsldpp i ton NOx/ar.

Kdlla: SCB
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Utslapp av svaveldioxid fran olika konsumentmarknader (2015)
Totalt stod utslappen frin de 42 KMU-marknaderna for ca 11,13 tusen ton SO2 under 2015. Det
motsvarar knappt 55 procent av de totala utslappen fran privat konsumtion42.

I Figur f visas de 25 marknader med st6rst utslapp av svaveldioxid (av de 40 “utsldppsmarknader”

som kunnat berédknas). Siffrorna anges i ton SO2/ar.

Figur f: Konsumentmarknaders utslipp av svaveldioxid (2015).
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Marknadernas utslapp av svaveldioxid — forandringar dver tid

For att se hur utvecklingen 6ver tid ser ut for de forsurande utslappen av svaveldioxid har SCB
aven raknat fram en tidsserie fran 2008 till 2015. For alla 40 utsldppsberiaknade marknader
sammanraknat ser utvecklingen ut som Figur g. Som tidigare nimnts omfattar det 42 KMU-
marknader. Siffrorna anges i ton SO2/ar. Utslappen har minskat under den aktuella perioden.

Figur g: Totala utsldpp av svaveldioxid fran 42 konsumentmarknader (2008—2015).
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Notering: Utsldpp av SO2 i ton/ar

Kdlla: SCB

Vi har dven tittat pa utvecklingen for de enskilda marknaderna p& motsvarande sitt som for
kvaveoxider i Figur d. Det diagrammet visade dock inget sarskilt intressant.
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Utslapp av sma partiklar (PM2,5) fran olika konsumentmarknader (2015)

Totalt stod utsldppen frin de 42

KMU-marknaderna for cirka 7 300 ton PM2,5 under 2015. Det

motsvarar 39 procent av utsldppen fran privat konsumtion4s.

I Figur h visas de 25 marknader

med storst utslapp av sma partiklar (av de 40

“utslappsmarknader” som kunnat berdknas). Siffrorna anges i ton PM2,5/ar.

Figur h: KMU-marknadernas utsldpp av partiklar PM2,5 (2015).
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Marknadernas utslapp av sma partiklar — forandringar éver tid

For att se hur utvecklingen 6ver tid ser ut for utslappen av de sma partiklarna har SCB dven
riaknat fram en tidsserie fran 2008 till 2015. For alla 40 utsldppsberdknade marknader
sammanraknat ser utvecklingen ut som i Figur i. Som tidigare namnts omfattar det 42 KMU-
marknader. Siffrorna anges i ton PM2,5/4r. Utsldppen har minskat under den aktuella perioden.

Figur i: Totala utsldpp av sma partiklar (PM 2,5) fran 42 KMU-marknader (2008-2015).
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Notering: Utsldpp i ton PM2,5/adr.

Kdlla: SCB

Vi har aven tittat pa utvecklingen for de enskilda marknaderna pa motsvarande sitt som for
kvaveoxider i Figur d. Det diagrammet visade dock inget sarskilt intressant.
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Utslapp av grova partiklar (PM10) fran olika konsumentmarknader (2015)
Totalt stod utslappen frin de 42 KMU-marknaderna for cirka 19 800 ton PM10 under 2015. Det
motsvarar 48 procent av utsldppen fran privat konsumtion44, en storre andel dn den for de sma
partiklarna.

I Figur j visas de 25 marknader med storst utslapp av smé partiklar (av de 40
“utslappsmarknader” som kunnat berdknas). Siffrorna anges i ton PM10/ar.

Figur j: KMU-marknadernas utsldpp av partiklar PM 10 (2015).
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Marknadernas utslapp av grova partiklar — forandringar over tid

For att se hur utvecklingen 6ver tid ser ut for utslappen av de grova partiklarna har SCB dven
riaknat fram en tidsserie fran 2008 till 2015. For alla 40 utsldappsberiknade marknader
sammanraknat ser utvecklingen ut som i Figur k. Som tidigare nimnts omfattar det 42 KMU-
marknader. Siffrorna anges i ton PM10/4r.

Utsldappen har varierat en del under perioden men ligger pa en ldagre niva 2015 dn 2008.
Figur k: Totala utslipp av grova partiklar (PM10) fran 42 KMU-marknader (2008—2015).
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Notering: Utsldpp i ton PM1o/dr.

Kalla: SCB

Vi har dven tittat pa utvecklingen for de enskilda marknaderna pa motsvarande sitt som for
kvaveoxider i Figur d. Det diagrammet visade dock inget sarskilt intressant.
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