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Forord

Syftet med den har rapporten ar att redovisa konsumenters mojligheter att agera
pa ett ur miljosynpunkt héllbart sitt. Rapporten beskriver ocksa olika faktorer
som paverkar konsumenters val.

Sedan 2015 har Konsumentverket pa regeringens uppdrag bevakat
konsumenters mojligheter att agera pa ett ur miljosynpunkt héllbart sitt. Det har
ar den tredje publika rapporteringen som gors utifran det uppdraget.

Konsumentverket har som ett av sina effektmal att hallbar konsumtion ska bli

enklare. Att ge ut och kommunicera denna rapport ar ett sitt att bidra till att
héllbar konsumtion i forlangningen ska bli enklare.

Karlstad, augusti 2020

Cecilia Tisell
Generaldirektor for Konsumentverket



Sammanfattning

Pa regeringens uppdrag bevakar Konsumentverket mojligheterna for
konsumenter att agera miljomassigt hallbart. I rapporten Konsumenterna och
miljon redovisas resultat och analyser fran den bevakningen.

Konsumtionens miljopaverkan

Den privata konsumtionens paverkan pa klimatet per person har minskat med 21
procent under perioden 2008—2017. Trots detta ar det fortsatt en stor utmaning
att nd malen pa klimatomréadet. Konsumtionen paverkar dock inte endast
klimatet utan har dven andra negativa konsekvenser f6r miljon.

Faktorer som paverkar konsumenternas val

Det finns en méngd olika faktorer som péaverkar konsumenters val utifran
hénsyn till miljon. Bland fysiska faktorer finns exempelvis utbud, pris,
information/maérkning och marknadsféring. Bland psykologiska faktorer finns
exempelvis normer, vanor, attityder och konsumtionskultur.

Normer

I Konsumenterna och miljon 2017 och 2018 redovisas hur konsumenter
upplever att sociala normer paverkar valen. For att fa battre kunskaper om
sociala normers paverkan har Konsumentverket till denna omgang av rapporten
latit gora en kunskapsoversikt av just normers betydelse.

I vilken utstrackning normer som stodjer ett miljoinriktat beteende verkligen far
genomslag beror pa ett samspel mellan méanga faktorer. Det kan dven finnas
konflikter mellan "miljonormer” och andra normer.

Forskning visar att det finns flera framgéngsrika satt att paverka normer, eller
anvanda sig av normer, for att dstadkomma 6nskade beteendeforandringar.
Négra exempel pa sddana satt ar forinstéllda val, normativ information om en
grupps beteenden, relevanta budskapsbarare, samt transparens.

Konsumentverket bedomer att nu radande normer huvudsakligen motverkar en
miljomassigt mer héllbar konsumtion.

Konsumenters upplevelser av sina mojligheter att gora miljoval

I en jamforelse mellan 28 olika marknader upplever konsumenter att reguljara
flygresor och paket-/charterresor ger simst mojligheter att vilja med
miljohansyn, vilket 4r samma resultat som 2017. Vitvaror, el och olika
dagligvaror upplevs ge bast mojligheter, ocksa det ett resultat som
Overensstaimmer med 2017 ars resultat.

Flyg, restauranger och kott ar de marknader dar konsumenterna upplever att det
1 hogst utstrackning har blivit ett storre socialt "tryck” att gora val med
miljohdnsyn. Detta stimmer vil 6verens med vad den offentliga debatten om
konsumtionens miljopaverkan har handlat om.



Det ar fortsatt vanligare bland kvinnor 4n maén att ha ett intresse for miljofragor
kopplade till konsumtionen. Kvinnor ser ocksd mer positivt pad mdjligheterna att
gora val med miljéhansyn.

Konsumtion av kott (och vaxtbaserade alternativ till kott)

Mot bakgrund av att kott dr en av de konsumentmarknader som star for storst
miljopaverkan har Konsumentverket 1atit gora en fordjupning nar det giller
konsumenternas mojligheter att gora miljomassigt hallbara val vid kop av kott
samt vixtbaserade alternativ till kott.

Kottkonsumtionen i Sverige star for cirka 15 procent av klimatpéaverkan fran den
privata konsumtionen, och har dven en omfattande miljopaverkan i form av
bland annat forlust av biologisk mangfald i andra ldnder. De flesta berdkningar
av hur stor mangd kott som ryms i en framtida mer héllbar kost inkluderar
avsevirt mindre kott dn vad genomsnittskonsumenten i Sverige #ter idag. Aven
frén ett halsoperspektiv finns skil att minska konsumtionen av rétt kétt och
charkprodukter.

Konsumenter har ett antal olika valmojligheter som pa ett 6vergripande plan ger
en mindre miljopaverkan: vaxtbaserade alternativ till kétt, mindre méangd kott,
naturbeteskott, ekologiskt kott samt svenskt kott. Det finns dock en rad faktorer
som forsvarar for konsumenter att gora de mer miljomassigt héllbara valen.
Sadana faktorer ar bland annat utbud, exponering, pris, vanor, normer och
kunskap.

Hinder for miljoval — av olika slag och pa olika marknader

Den samlade bilden av rapportens olika underlag visar pa omfattande hinder for
konsumenter att gora val som leder till en miljomassigt mer hallbar konsumtion.
I de underlag som anvints for denna rapport lyfts foljande kategorier av hinder
fram: utbud, pris, information, konsumtionskultur/normer, kunskap och vanor.

Forskning pekar pé att samhaéllet 6verlag ar strukturerat pa ett satt som
normaliserar och rentav framjar miljomassigt ohallbara konsumtionsmonster.
Radande sociala normer stoder till exempel beteenden som bilinnehav, hog
kottkonsumtion och langviga semester.

For att l10sa miljoproblemen behover alla aktorer i samhéllet medverka.



Summary

On behalf of the Swedish Government, the Swedish Consumer Agency monitors
the opportunities for consumers to act in an environmentally sustainable
manner. The Consumers and the Environment report presents results and
analyses of this monitoring.

The environmental impact of consumption

From 2008-2017, the per-person impact of private consumption on the climate
decreased by 21 per cent. In spite of this progress, the achievement of climate
objectives remains a major challenge. However, consumption does not solely
impact the climate; it also has other negative consequences for the environment.

Factors that influence consumer choice

There are a variety of factors that influence the extent to which environmental
considerations impact consumer choice. Physical factors include, e.g. supply,
price, information/labelling and marketing. Psychological factors include norms,
habits, attitudes and consumer culture.

Norms

The Consumers and the Environment reports for 2017 and 2018 indicate how
consumers experience that social norms affect their choices. In order to gain a
better understanding of the impact of social norms, the Swedish Consumer
Agency has included a knowledge overview of the importance of norms in this
year’s edition of the report.

The extent to which norms that support environmentally conscious behaviour
actually impact consumer choice depends on the interplay between many factors.
Conflicts may also exist between 'environmental norms' and other norms.

Research shows that there are several successful ways to influence or use norms
in order to bring about desired behavioural changes. Examples include preset
choices, normative information about a group's behaviour, relevant message-
bearers, and transparency.

The Swedish Consumer Agency estimates that prevailing norms primarily
counteract the advancement of more environmentally sustainable consumption.

Consumers' experiences of their ability to make environmentally
conscious choices

In a comparison of 28 different markets, consumers feel that scheduled flights
and package/charter trips provide the worst opportunities to make
environmentally conscious choices. This is the same result as in 2017.
Appliances, electricity and various groceries are perceived to provide the best
opportunities. This finding is also consistent with the 2017 results.

Aviation, restaurants and meat are the markets where consumers feel that there
has been a great deal of social ‘pressure’ to make environmentally conscious



choices. This is in line with what the public debate on the environmental impact
of consumption has emphasised.

Women remain more likely than men to have an interest in environmental issues
related to consumption. Women also take a more positive view of the
opportunities to make environmentally conscious choices.

Consumption of meat (and plant-based alternatives to meat)

Given that meat is one of the consumer markets that has the greatest
environmental impact, the Swedish Consumer Agency has conducted an in-
depth analysis of consumers’ opportunities to make environmentally sustainable
choices when buying meat and plant-based alternatives to meat.

Meat consumption in Sweden accounts for about 15 per cent of the climate
impact from private consumption, and also has a significant environmental
impact in the form of a loss of biodiversity in other countries, among other
effects. Most estimates of the amount of meat that can be accommodated in a
future, more sustainable diet include significantly less meat than what the
average consumer in Sweden eats today. From a health perspective, there are
also other reasons to reduce the consumption of red meat and processed meat
products.

Consumers have a number of options that have a smaller environmental impact
overall: plant-based alternatives to meat, eating less meat, pasture-raised meat,
organic meat and Swedish meat. However, there are a number of factors that
make it difficult for consumers to opt for the more environmentally sustainable
choices. Such factors include supply, exposure, price, habits, norms and
knowledge.

Obstacles to environmentally friendly choices — of different kinds
and in different markets

The report's various supporting documents provide an overall picture illustrating
widespread obstacles which hinder the ability of consumers to make choices that
lead to more environmentally sustainable consumption. The supporting
documents used for this report highlight the following categories of obstacles:
supply, price, information, consumer culture/norms, knowledge and habits.

Research suggests that society is generally structured in a way that normalises
and even promotes environmentally unsustainable consumption patterns. For
example, prevailing social norms support behaviours such as car ownership, high
meat consumption and long-distance holidays.

Solving these environmental problems will demand the participation of all actors
in our society.
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1 Inledning

Rapporten bygger pa ett antal kunskapsunderlag. Ett sddant, som funnits med aven i de
tidigare rapporterna, ar en konsumentundersokning, KMU, diar konsumenter besvarat
fragor om hur de upplever sina mgjligheter att gora val med mindre miljopaverkan.
Rapporten bygger vidare pa tva konsultrapporter, sa kallade underlagsrapporter. Den
ena beskriver konsumenters mojligheter att beakta miljohansyn vid kép av kétt, och den
andra handlar om normers betydelse for val med miljohansyn. I rapportens avslutande
kapitel anvéinds dven de tva tidigare upplagorna av Konsumenterna och miljon,
inklusive underlagsrapporter.

Med konsumtion och konsumenters val avses i denna rapport inte enbart olika varor och
tjanster som konsumenter koper. I konsumtionen inkluderas dven anvindning och
avhandande av varorna.

Det finns flera aspekter av konsumenters majligheter att agera pa ett ur miljésynpunkt
hallbart sétt, och denna rapport gor inte ansprak pa att ge en heltiackande bild. Liksom
tidigare utgavor innehaller den en kombination av mer 6vergripande resultat och
resonemang, och mer fordjupande delar.

1.1 Disposition
I avsnitt 1.2 ges en Gvergripande bild av behovet att minska den privata konsumtionens
miljopaverkan. Aven positiva forindringar redovisas.

I avsnitt 2 presenteras olika faktorer som paverkar i vilken utstrackning konsumenter
gor mer miljomassigt héllbara val.

Avsnitt 3 handlar om normer, som ir en av de faktorer som har betydelse for
konsumenters val.

Avsnitt 4 visar hur konsumenter bedémer sina mojligheter att gora val med
miljohansyn.

I avsnitt 5 studeras mojligheterna att valja kott och vaxtbaserade alternativ till kott med
miljohansyn.

I avsnitt 6 tecknas en 6vergripande bild av konsumenternas mojligheter att gora
miljomassigt héllbara val utifrin samtliga underlag som presenteras i rapporten.
Framfor allt omfattar avsnittet en sammanstallning av olika hinder for konsumenter att
gora val som leder till en miljomaéssigt héllbar konsumtion, med exempel fran ett antal
marknader.
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1.2 Konsumtionens miljdpaverkan behéver minska
I tidigare utgavor av Konsumenterna och miljon har bland annat kopplingen mellan
hushallens konsumtion och klimatpaverkande utsléapp redovisats.

For den som &r intresserad av mer detaljerade fakta om konsumtionsbaserade
vaxthusgasutslapp, se https://www.naturvardsverket.se/Sa-mar-miljon/Klimat-och-
luft/Klimat/Tre-satt-att-berakna-klimatpaverkande-utslapp/Konsumtionsbaserade-
utslapp-av-vaxthusgaser/

Nya berakningar av konsumtionens klimatpaverkan visar att de totala
vaxthusgasutslappen fran hushéallens konsumtion i Sverige har minskat med 14 procent
under perioden 2008—-2017. Per person var minskningen dnnu storre, 21 procent, vilket
forklaras av att befolkningen 6kat under den aktuella perioden. Samtidigt 6kade
konsumtionsvolymen riknat i pengar med 25 procent. Utslappen per spenderad krona
minskade alltsa kraftigt under perioden.t

For en analys av olika faktorer som paverkar den totala miljopaverkan fran
konsumtionen nar det galler vaxthusgaser, se Konsumtionsrapporten 2019
sidorna 56-58.

Den uppmatta minskningen mellan 2008 och 2017 ir ett steg i riktning mot en hallbar
konsumtion sett utifran paverkan pé klimatet, men det ar fortsatt en stor utmaning att
na de miljomal som finns pa klimatomradet. Naturvardsverket bedomer exempelvis att
det svenska klimatmalet med noll nettoutslapp till 2045 ar ambitiost och utmanande
men mojligt att nd, men att befintlig styrning ar otillracklig och behover skarpas och
kompletteras.>

Konsumtionen orsakar inte bara ohallbara utslappsnivaer av vaxthusgaser.
Konsumtionen av mat, textilier och elektronik bidrar dven till en stor spridning av
miljogifter i de lander dar produktionen sker. I Naturvardsverkets fordjupade
utvirdering av miljomalen 2019 aterges siffror fran Varldshilsoorganisationen (WHO)
om att nio av tio barn under 15 &rs alder, ca 1,8 miljarder barn, andas férorenad luft
bland annat pa grund av tillverkning och transporter av varor som andra lander
importerar. I utviarderingen anges ocksa att vattenanviandningen i produktionen av
livsmedel och andra varor ar stor, samtidigt som farskvatten ar en bristvara for mer dn 2
miljarder manniskor. Mer dn 60 procent av vattnet for produktion av de varor och
tjanster som konsumeras i Sverige anvands i lander utanfér EU.3

1 Larsson och Nissén, 2019, s. 54—55.
2 Naturvardsverket. 2019b, s. 9.
3 Naturvardsverket. 2019a, s. 82.


https://www.naturvardsverket.se/Sa-mar-miljon/Klimat-och-luft/Klimat/Tre-satt-att-berakna-klimatpaverkande-utslapp/Konsumtionsbaserade-utslapp-av-vaxthusgaser/
https://www.naturvardsverket.se/Sa-mar-miljon/Klimat-och-luft/Klimat/Tre-satt-att-berakna-klimatpaverkande-utslapp/Konsumtionsbaserade-utslapp-av-vaxthusgaser/
https://www.naturvardsverket.se/Sa-mar-miljon/Klimat-och-luft/Klimat/Tre-satt-att-berakna-klimatpaverkande-utslapp/Konsumtionsbaserade-utslapp-av-vaxthusgaser/
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Enligt miljoorganisationen WWF bidrar den globalt snabbt 6kande konsumtionen till att
driva utvecklingen i miljon &t fel hall. I organisationens senaste Living planet report
(2018) uppges exempelvis att bestdnden av vilda daggdjur, fiskar, faglar, groddjur och
kraldjur i varlden har minskat med 60 procent mellan 1970 och 2014.4

4 Varldsnaturfonden WWF, 2018, s. 3 och 14—15.
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2 Faktorer som paverkar konsumenternas val

Det finns flera olika sétt att nd en miljomassigt mer hallbar konsumtion. P& en
overgripande niva kan en uppdelning goras i tva sddana vagar. Den ena vigen dr genom
konsumenternas medvetna val, att de aktivt viljer mer miljomassigt héllbara
konsumtionsalternativ. Exempel pa det ar att vélja en miljomarkt produkt istéllet for en
icke miljomarkt, att vilja en begagnad produkt istillet for en nyproducerad, att dka pa
“hemester” istillet for att flyga till Australien, att minska sin totala konsumtion,5
etcetera. Den andra végen ar att konsumtionen blir mer miljomaéssigt hallbar utan att
konsumenterna medvetet gor sidana val. Exempel pa det ar nar naringslivet minskar
konsumentprodukternas miljopaverkan, nar de offentliga beslutfattarna genom olika
styrmedel reglerar bort produkter med stor miljopaverkan, samt nar konsumenterna gor
mer miljomassigt héllbara val utan att de dr medvetna om det.

I detta avsnitt ges en allmén bild av olika faktorer som inverkar pa konsumenters val ur
ett miljoperspektiv. Det giller sdvil medvetna som omedvetna miljoval.

Faktorerna delas upp i fysiska respektive psykologiska faktorer. Med fysiska faktorer
avses i denna rapport sddant som kan observeras och finns i konsumenternas
omgivning. Med psykologiska faktorer avses sidant som ar kopplat till konsumenternas
tankar och liknande, men som kan kartlaggas via exempelvis enkdtundersokningar och
undersokningar av hur konsumenter agerar.

Avsnittet i sammanfattning

« Det finns olika faktorer som paverkar konsumenters val utifran hansyn
till miljon.

Bland fysiska faktorer finns exempelvis utbud, pris, information/mérkning
och marknadsféring.

Bland psykologiska faktorer finns exempelvis normer, vanor, attityder
och konsumtionskultur

2.1 Fysiska faktorer
Foljande fysiska faktorer tas upp i detta avsnitt:

« Utbud
« Exponering
« Pris

+ Information/méarkning
«  Marknadsforing
« Valarkitektur

5 Nagra olika begrepp som kopplar till att minska sin totala konsumtion &r exempelvis
frivillig enkelhet, downshifting och tillracklighet.
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2.1.1 Utbud

Utbudet av miljomassigt mer hallbara produkter, ar kanske den mest uppenbara och
grundlaggande faktorn som paverkar konsumenternas val.® Utbudet kan dven omfatta
exempelvis begagnade varor och delningstjanster.

Konsumenters mojligheter att vilja paverkas av utbudet av jamforbara produkter.”
Saknas hallbara alternativ har konsumenten inte nagon maojlighet att gora ett sadant val.
Om hela utbudet bestar av miljomassigt hallbara produkter kommer alla konsumenter
att gora sddana val, och det finns da inget behov av aktiva miljoval fran konsumenternas
sida for att konsumtionens miljépaverkan ska minska.

Varfor ar det svart att kopa klader/skor och
samtidigt gora ett bra val for miljon?
“Jag tycker att alla skor och kldder borde vara bra for miljon
sa vi slipper vdlja. Alla vill val varna om miljon!”
Kvinna, 49 ar, Stockholm

2.1.2 Exponering

Aven om det finns alternativ med mindre miljopaverkan in “standardutbudet” kan det
vara lattare eller svarare for konsumenter att hitta dessa. Hur varor placeras och
exponeras paverkar ocksa vad konsumenten véljer. I fysiska butiker dr exempelvis det s
kallade kundvarvet centralt, det vill siga den viag konsumenten leds genom butiken
genom utplacering av hyllor och andra element. De varor butiksinnehavararen vill att
konsumenten ska kopa ges en strategisk placering.8 I underlagsrapporten om kott
beskrivs bland annat att kéttdiskarna ofta dr placerade centralt i butikerna och bestér av
manga hyllmeter medan viaxtbaserade alternativ generellt exponeras i betydligt mindre
utstrackning.?

2.1.3 Pris

En annan faktor som paverkar konsumenters val ar priset. Det spelar inte sa stor roll om
konsumenten girna skulle vilja ha solceller pa sitt tak eller kopa en ny elbil om hen inte
har rad.

En studie gjord pa svenska konsumenter fann att just priset utgjorde ett stort hinder for
konsumenter att kopa ekologiska alternativ pd matmarknaden.1©

2.1.4 Information/méarkning
Med miljoinformation och miljoméarkning avses héar information som ar mer tydligt
knuten till konsumentens valsituation. Det inkluderar inte mer allmén miljéinformation

6 Se exempelvis Koos, 2011.

7 Konsumentverket, 2019, s. 53.
8 Konsumentverket, 2019, s. 53.
9 Konsumentverket, 2019, s.63.
10 Magnusson et al., 2001.
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exempelvis i skolundervisning eller "miljonyheter” som konsumenter kan ldsa om i
tidningen.

Miljomarkning ar det informations- och marknadsforingsverktyg som dominerat
handelns och producentledets anstriangningar att paverka konsumtion i hallbar
riktning.* Effekten av miljoméarkning som informativt styrmedel ar dock omtvistad, dar
en del studier visar att det fraimst dr miljointresserade konsumenter som anvander
miljomarkning som en vigledning. Icke miljéintresserade/engagerade konsumenter
anvander sig i mycket begransad omfattning av miljomarkning nir de valjer produkter.2

I en nyligen genomford studie fran Lunds universitet om klimatméarkning pa livsmedel,
svarade tva tredjedelar av tillfragade konsumenter att de skulle vilja ha information om
hur stort klimatavtryck olika varor har om de blev erbjudna det. Efter att de fatt sddan
information p&verkades ocksa deras kop i en nigot mer klimatvinlig riktning. Aven for
dem som svarade att de inte ville ha klimatinformation paverkades kopet i mer
klimatvinlig riktning efter att de fatt information, 4ven om skillnaden inte var lika stor.3

Aven annan miljérelaterad information #n specifika miljbmérkningar anvinds for att
péaverka konsumenternas val. Nyligen lanserade till exempel organisationen Sveriges
konsumenter en app - Kemikalieappen - med vars hjilp konsumenter kan skanna

produkters streckkoder for att undersoka om varorna innehaller farliga kemikalier.'4

En undersokning som Konsumentverket gjorde varen 2019 visade att det ar péa sjalva
produkten som konsumenterna infor ett kop oftast soker information om hur en vara
eller tjanst paverkar klimat och/eller milj6. Nast vanligast var att soka sddan
information via en sokmotor.'5

Forskning pekar dock pé att en stor andel av konsumenterna inte ar intresserade av
produkters miljopaverkan, och darfor inte heller ar intresserade av sddan information.6
Konsumentverkets undersokning i KMU, visade att i genomsnitt 49 procent av
tillfragade konsumenter instimde i pastdendet Jag tycker att det dr viktigt att veta hur
mina kop paverkar miljon (se avsnitt 4.4).

Information kan ocksa begriansa konsumentens mojlighet att agera hallbart genom att
finnas i 6verflod eller vara alltfor komplex. En forpackning har inte sillan flera olika
markningar och certifieringar, vilket 6kar kravet pa kunskap hos konsumenten for att
kunna vilja utifran hallbarhet.”

Om information presenteras pa specifikt utformade sétt kan den dock ha en paverkan pa
konsumenters beteende utan att de aktivt behover besluta sig for att gora val baserad pa

11 Thorgesen et al., 2010; Solér, 2012.

12 Csutora och Zsoka, 2011; Solér, 2012; Leire och Thidell, 2005.

13 Handelsradet, 2020b.

14 https://www.sverigeskonsumenter.se/vara-projekt/kemikalieappen/.

15 Opublicerade resultat fran en s kallad omnibusundersokning med 1000 respondenter.
16 Leire och Thidell, 2005.

17 Konsumentverket, 2019, s. 54.
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miljorelaterad information. Sidan informationsdesign brukar benimnas nudging, och
diskuteras mer i avsnitt 2.1.6.

Miljomarkning och annan miljoinformation har alltsa &tminstone i nuliget relativt liten
effekt pa hur majoriteten av konsumenterna viljer. Aven om effekten att foréindra
beteenden inte ar sa stor kan forekomsten av miljomérkning och annan
miljoinformation bidra till en mer miljomassigt hallbar konsumtion genom att pa langre
sikt 6ka acceptansen for hardare styrmedel som forbud, skatter och gransvarden.8
Miljomarkning kan ocksa vara ett verktyg for dagligvaruhandeln att forandra utbudet i
butik, och kan dven anviandas i offentlig upphandling.

2.1.5 Marknadsféring

Aven reklam péverkar konsumenters val. Reklam fér produkter med stor miljopaverkan,
exempelvis flygresor, stimulerar konsumtion som ar problematisk fran ett
miljoperspektiv. Denna problematik diskuteras dven i avsnitt 5 om konsumenters
mojligheter att gora hallbara val av kott.

Reklam for produkter med mindre miljépaverkan kan istillet vara gynnsamt fran ett
miljoperspektiv, om den leder till att konsumenter véljer sddana produkter.
Marknadsféring med miljoargument ar relativt vanlig, och forekommer inom méanga
branscher. En kartlaggning fran 2015 visade att av 37 olika konsumentmarknader,
livsmedel exkluderat, forekom miljoargument i stor eller medelstor mangd pa 13 av
marknaderna. Endast pa sex marknader var mangden miljoargument mycket liten eller
obefintlig.!9 Det forekommer att foretag i marknadsforingen 6verdriver produkters
positiva miljoegenskaper, si kallad greenwashing.

2.1.6 Valarkitektur

Forskning inom sa kallad beteendeekonomi visar att méanniskor ar irrationella, och inte
fattar val avvagda beslut utan styrs mer av impulser. Det visar sig, bland annat i
forskningsstudier, att inramningen av valsituationen, den sa kallade valarkitekturen kan
ha stor betydelse for valen. Inom naringslivet finns mycket kunskap om detta, till
exempel det som namndes i avsnitt 2.1.2 om hur olika produkter exponeras i det sa
kallade kundvarvet i butiker. Under senare ar har fraigan om sa kallad nudging som ett
mojligt styrmedel, inte minst inom miljoomradet, blivit allt mer aktualiserad, Nudging
baseras ofta pa kunskaper fran beteendeekonomin, och handlar om att skapa en
valsituation som 6kar sannolikheten for att konsumenten valjer ett visst alternativ. Det
ar inte friga om nigon starkare styrning i form av att utesluta valalternativ eller paverka
priser utan handlar i hég utstrackning om information, exponering och liknande mjuka
faktorer.

I avsnitt 2.2.6 ges nagra exempel pa olika beteendeekonomiska fenomen som kan
paverkas av valarkitekturen. De fenomenen ar alltsd av psykologisk karaktir, men nir
sjilva valarkitekturen diskuteras blir det en fraga om fysiska faktorer som paverkar
valet.

18 Konsumentverket, 2020b.
19 Konsumentverket, 2015.
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2.2 Psykologiska faktorer
Foljande psykologiska faktorer tas upp i detta avsnitt:

« Normer
e« Vanor
« Kunskap

« Attityder
o Konsumtionskultur
+ Beteendeekonomiska fenomen

2.2.1 Normer
Normer har ett helt eget fordjupningsavsnitt i denna rapport (avsnitt 3), och nimns har
bara kortfattat

Konsumenters beslut paverkas starkt av det sociala sammanhanget. Forskning visar att
manniskor dr mer benégna att dndra sitt beteende och f6lja sitt sociala sammanhang om
de kan observera vad till exempel grannar eller kollegor gor. Vi tenderar att vilja folja
normen eftersom den signalerar vad som ar “ratt” beteende for att fa gruppens
acceptans och inte sticka ut. Detta giller inte minst vira matvanor.2°

2.2.2 Vanor

Vanor vigleder vara val utan att vi behover tanka pa det, till exempel vid inkop av mat.2
Manga av vara vardagliga handlingar utfors med mycket lite medveten 6verlaggning.2>
Vanor ar en av de viktigaste utmaningarna for beteendeférandrande politik eftersom
manga beteenden som ar relevanta for miljon ar av rutinméssigt slag.23

2.2.3 Kunskap

Kunskap kan i detta ssmmanhang handla om olika saker. En viktig aspekt ar kunskap
om konsumtionens konsekvenser pa miljon. Forskning visar att kunskap om att
konsumtion orsakar miljoproblem har betydelse for om konsumenter gor val med
miljohansyn.24 Skillnader mellan konsumenter som ar mer respektive mindre ambitiosa
i att kdllsortera sitt avfall kan exempelvis i hog grad forklaras av hur goda kunskaper de
har om miljoproblem kopplade till avfall.2

En annan kunskapsaspekt dr konsumenters kinnedom om alternativ med mindre
miljopaverkan. I fallet med kott behéver konsumenten kunskap om vilka alternativ som
finns och dessas paverkan pa miljon. Ett hallbart val av kott ur ett bredare perspektiv
forutsatter att konsumenten har kunskaper inom flera héllbarhetsperspektiv. For att
vilja vaxtbaserade alternativ till kott kravs ocksa kunskap, till exempel om vilka

20 Konsumentverket, 2019, s. 56.

21 Biel et al., 1999.

22 Kahneman, 2011.

23 Mont et al., 2013.

24 Biel et al., 1999; Fransson och Garling, 1999; S6derholm, 2008; von Borgstede och
Andersson, 2010.

25 S6derholm, 2008, s. 45.
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alternativ som finns, hur de tillagas och hur de star sig naringsmassigt i forhéllande till
kott.26

Ytterligare en kunskapsaspekt ar hur korrekt man uppfattar sitt eget beteende i
forhallande till andras beteende. Forskning har visat att manniskor tenderar att
overskatta sina egna formagor och beteenden, inklusive hur hog grad av miljohansyn
man tar. En sddan 6verskattning pa grund av bristande kunskap riskerar att vara negativ
for motivationen att agera med miljohénsyn i framtiden.2”

2.2.4 Attityder

Attityder ar ocksa en faktor som kan paverka konsumenters val av mer hallbara
alternativ. Det finns ingen entydig koppling mellan attityd och beteende, men positiva
attityder till en god miljo och till att gora miljomassigt mer hallbara val kan bidra till att
sddana val blir av.

Aven om konsumentens intention #r att agera mer héllbart visar forskningen att det
finns ett stort gap mellan intention och faktiskt beteende.28

2.2.5 Konsumtionskultur

I vissa fall drivs konsumtion av nya varianter/versioner av produkter framst av det
nyhetsvirde de bar med sig snarare an produkternas funktioner. For sidan konsumtion
visar forskning att det finns en konsumtionskultur som har en mycket stark inverkan.
Konsumtionskultur definieras hir som en kultur dar konsumtionen ar viktig for
sjalvbilden och ses som en socialt onskvird identitetsmarkor.29 Det finns alltsa tydliga
kopplingar mellan konsumtionskulturen och normer. Konsumtionskulturen antas
framst paverka konsumtion av produkter som i hog grad ar synliga i sociala
sammanhang. Det giller modedriven konsumtion, till exempel av klader och
mobiltelefoner, och semesterrelaterad konsumtion, fraimst av resor. Bdda dessa
konsumtionsomraden ar starkt kopplade till socialt 6nskvirda och idealiserade
identiteter.3°

2.2.6 Beteendeekonomiska fenomen

Som nimns i avsnitt 2.1.6 finns det olika fenomen som medfor att konsumenter
uppvisar beteenden som inte 6verensstimmer med teorier om rationellt beslutsfattande.
Dessa benamns i denna rapport som beteendeekonomiska fenomen, efter det
kunskapsfilt som studerar sddana fenomen.

Nedan beskrivs tre beteendeekonomiska fenomen, med exempel pa kopplingen till
konsumenters val ur ett miljoperspektiv. Det finns étskilliga kopplingar mellan dessa

26 Konsumentverket, 2019, s. 55.

27 Bergquist, 2020.

28 Konsumentverket, 2019, s. 55.

29 Arnould och Thompson, 2005.

30 Cherrier et al, 2012; Moisander et al, 2010; Sanne, 2002.
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fenomen och de ovan redovisade fysiska och psykologiska faktorer som paverkar
konsumenternas val.

En rapport som innehaller beskrivningar av olika beteendeekonomiska fenomenen
ar Nudging for hallbar konsumtion av elektronikprodukter3!. Dar finns aven
konkreta exempel pa hur fenomenen kan ta sig uttryck i samband med att
konsumenter star infor ett val att antingen reparera en trasig mobiltelefon eller
képa en ny. | en forskningsartikel med titeln Household energy use: Applying
behavioural economics to understand consumer decision-making and behaviour32
ges exempel pa hur de beteendemassiga fenomenen kan hanteras om man fran
ett samhallsperspektiv vill uppna en minskad energianvandning i hushallen. Véara
exempel kommer frdn dessa kallor.

Status quo bias

Mainniskor tenderar att behélla status quo, vilja standardalternativ eller skjuta upp
beslutsfattandet helt, sarskilt nar mangden och/eller komplexiteten av information okar.
Exempel kopplade till valarkitektur kan vara att ett energisparande program ar standard
pa hushéllsapparater som diskmaskiner, eller att ekologisk frukt ar standard i ett
abonnemang pa matkassar.

Forlustaversion

Manniskor ar forlustaversa. Det innebar att de efterstriavar att undvika forluster, pa sa
satt att de vager forluster tyngre dn vinster av motsvarande storlek, sarskilt nar
insatserna okar. Exempelvis ar det troligen mer framgéngsrikt att i
energibesparingssyfte kommunicera ett budskap som “Du slésar bort 500 kr per ar
genom att inte sla av utrustning som star i stand by” istéllet for att formulera det som
”Du kan spara 500 kr per ar genom att inte lata utrustning sta i stand by”.

Psykologisk diskontering

Mainniskor tenderar att uppfatta saker som mindre viardefulla eller betydande om de
sker langre bort i tiden (tidsmassig diskontering) eller langre bort geografiskt (rumslig
diskontering). Det innebar exempelvis att vi lagger mer vikt pa de kortsiktiga
konsekvenserna av vara beslut dn de langsiktiga. Nar det giller konsumtion innebar det
att konsumenter undviker atgarder som ar kostsamma pa kort sikt, exempelvis att lagga
tid och pengar pa att kopa nya energieffektiva apparater eller anstringa sig for att byta
elleverantor. Detta trots att de atgiarderna skulle innebara langsiktiga vinster,
exempelvis billigare elrdkningar. Vill man uppna ett forandrat beteende hos
konsumenterna kravs en valarkitektur som leder bort fran diskonteringen.

3t Stefansdotter et al. 2016.
32 Frederiks, Stenner, och Hobman, 2015,
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3 Normers betydelse for miljomassigt hallbara val

Som framgar av avsnitt 2 finns en méngd olika faktorer som paverkar konsumenters val
med héansyn till miljon. I avsnitt 4 redovisas konsumenters egen uppfattning om hur
sadana faktorer paverkar deras mojligheter att ta hansyn till miljon. Detta avsnitt
fokuserar pa normers betydelse for konsumenters val av mer hallbara alternativ.
Avsnittet bygger pa en sirskild studie om normers betydelse.33

Avsnittet i sammanfattning

» Sociala normer satter ramar for vad som anses vara accepterat inom en
given grupp, medan personliga normer handlar om vad vi sjalva anser ar
accepterat for oss som enskilda individer.

Personliga normer tycks ha en storre betydelse an sociala normer fér om
individer valjer att ta miljohansyn i sin konsumtion. Men sociala normer ar
en av flera faktorer som i sin tur formar de personliga normerna.

| vilken utstrackning normer som stddjer ett miljdinriktat beteende
verkligen far genomslag beror pa ett samspel mellan manga faktorer, som

till exempel olika former av kostnader for sadant beteende. Det kan aven
finnas konflikter mellan "miljonormer” och andra normer.

Forskning visar att det finns flera framgangsrika satt att paverka normer,
eller anvanda sig av normer, for att astadkomma énskade
beteendeforandringar. Nagra exempel pa sadana satt ar forinstallda val,
normativ information om en grupps beteenden, relevanta budskapsbarare,
samt transparens.

Mycket talar for att radande normer i dagslaget huvudsakligen motverkar
en miljomassigt mer hallbar konsumtion.

3.1 Allmé&nt om normer

Normer beskrivs vanligtvis som oskrivna regler, idéer och ideal om hur man forvéntas
vara, leva och se ut. Normer kan delas in i sociala och personliga normer. En social norm
handlar om vad som anses vara ett accepterat beteende inom en given social grupp,
exempelvis bland boende inom ett bostadsomrade eller bland medarbetarna pa en
arbetsplats. Personliga normer handlar istéllet om en persons forvantningar pa sig sjilv,
och vad som kénns moraliskt riktigt for den personen.

Den stora skillnaden mellan en personlig och social norm bestar av de negativa kinslor
som framkallas hos individer som bryter mot normen. Att bryta mot en personlig norm
leder till negativa kédnslor i form av skuld och skam, medan upprétthéllande av dem

frambringar kinslor av stolthet.34 Konsekvensen av en avvikelse fran en personlig norm

33 Konsumentverket, 2020a.
34 Onwezen, Antonides och Bartels, 2013, s. 41—153.
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upplevs starkare dn det utanférskap en avvikelse fran en social norm skapar. Darfor
driver personliga normer individers beteende i hogre grad an sociala normer.35

3.1.1 Sociala normer

En social norm satter ramar for vad som anses vara accepterat inom en given grupp, vad
géller attityder, asikter, uppfattningar och beteenden. Gruppen ar kontextberoende och
kan till exempel utgoras av boende i ett samhélle eller medlemmar i en organisation. Det
ar centralt att gruppens medlemmar kanner samhorighet och dirmed betraktar de andra
gruppmedlemmarnas asikter och beteenden som relevanta. Genom att observera andras
handlingar far vi ett socialt bevis pa vad som anses vara ritt beteende.3¢ Sociala normer
kan ocksa skapas genom informationskampanjer, lagar och regler. Nar vi bryter mot en
social norm kan det fi en social konsekvens, en sé kallad social sanktion. Det kan
exempelvis vara en upplevelse av att vara exkluderad i gruppen eller att fa en negativ
bed6mning.37

3.1.2 Personliga normer

Personliga normer handlar om vad vi har for personliga foérvantningar pa oss sjilva, och
vad som ar moralisk ritt for oss som enskilda individer. Bedomningen om ett beteende
ar acceptabelt avgors av individens egna varderingar snarare dn gruppens viarderingar.38

3.2 Personliga och sociala normers betydelse for hallbart

beteende
Normer paverkar dagligen vara asikter och beteenden. Figur 1 illustrerar hur personliga
normer kan aktiveras och samspela med andra faktorer till att leda till ett miljomassigt
héallbart beteende. De personliga normerna antas paverkas av fyra komponenter: en
generell kinnedom om miljomassiga utmaningar (exempelvis 6kande koldioxidutslapp
till f6ljd av konsumtion), en forstaelse av problematiken (exempelvis att
koldioxidutslapp ar skadligt for miljon), en uppfattning om att man som konsument kan
bidra till att 16sa utmaningen (genom att fordndra sin konsumtion), samt sociala normer
som stodjer ett miljomassigt héllbart beteende (exempelvis att mina vanner ofta handlar
begagnade klader). Normer samspelar dven med exempelvis pris, tidsatgang och
bekvamlighet. Miljoméssiga konsumtionsval kan, vid en jamforelse med andra
alternativ, innebara olika slags kostnader for konsumenten.3% En sddan kostnad kan vara
den tid och energi som gér &t for att s6ka efter information om vilka produkter som ar
miljomassigt hallbara. Dessa kostnader kan vara avgorande for hur konsumenten viljer
att agera, dven bland konsumenter som kénner en stark norm for att konsumera med
miljohansyn. For konsumenter med en mycket stark personlig norm kan de ekonomiska
och beteendemissiga kostnaderna ha mindre betydelse.4°

35 Davies, Foxall och Pallister, 2002, s. 37—41.

36 Cialdini, 1993, s. 87—89.

37 Karolinska institutet, 2019; Cialdini, Raymond och Kallgren, 1991, s. 201—232.
38 Cialdini, Raymond och Kallgren, 1991, s. 201—232.

39 Soderholm, 2011, s. 42.

40 Klockner och Ohms, 2009, s. 1173—1185.
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Generell miljdmedvetenhet

Problemmedvetenhet —> Personlig norm S Miljobeteende

Individens betydelse for / “

I6sningen av miljdproblemet

Figur 1: Illustration av hur miljobeteende formas, och normers roll i detta.

Kalla: Séderholm, 2011, s. 42.

3.2.1 Forstaelse om konsekvenser och kansla av personligt ansvar
Personliga normer tycks ha en starkare betydelse dn sociala normer for varfor
manniskor viljer att konsumera héallbart. For att en personlig norm ska omsittas i
beteende kravs inte enbart att konsumenten har kunskap om miljokonsekvenserna av
olika konsumtionsval, utan dven att konsumenten kianner ett personligt ansvar for
konsekvenserna.4

Att det ar det personliga ansvaret for konsekvenser som gor att manniskor ar villiga att
justera sina beteenden visade dven en studie om normers koppling till atervinning.
Studien fann att personliga normer, snarare an sociala, korrelerar med valet att
atervinna.42

3.2.2 Betydelsen av normer kan minska nér det ar enkelt att gora

héallbara val
Forskning visar att nar det blir enklare att gora miljomassigt héllbara val minskar
betydelsen av normer. I en studie som undersokte forklaringar till varfor svenska
konsumenter dtervinner framkom att personliga normer till stor del forklarade
variationer i atervinningsbeteende. De personliga normernas betydelse avtog daremot ju
bittre de praktiska forutsittningarna att atervinna var, sa som en vl utbyggd
infrastruktur for kéllsortering. Samma studie fann att sociala normer inte paverkade
svenska hushalls kéllsortering, varken for méan eller kvinnor. Studien argumenterade att
det ar mer effektivt for beslutsfattare att skapa praktiska forutsattningar for hallbara
beteenden én att forsoka paverka sociala normer.43

Sociala normers betydelse kan dock inte helt riknas bort. Nar en infrastruktur for
kallsortering val ar pa plats kan det efter en tid verka som att sociala normer inte har
betydelse, vilket kan vara missvisande. Etablering av atervinningsstationer kan ses som
en signal att den sociala normen &r att tervinna, vilket potentiellt kan ha varit det som

41 Gotschi et al., 2009, s. 88—100.
42 Davies, Foxall och Pallister, 2002.
43 Hage, S6derholm och Berglund, 20009, s. 155-165.
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ursprungligen paverkade individers personliga normer. Darfor, resonerade forskarna,
kan det vara svart att sirskilja personliga normer fran sociala normer.44

3.2.3 Normkonflikter och konsumenters normprioritet

Konsumenter stélls dagligen infér, eller utmanas av, ett antal normer, normer som
ibland ar i konflikt med varandra.45 Eftersom olika normer kan relatera och konkurrera
med varandra kan en normkonflikt medfora att konsumenter inte agerar miljoméassigt
trots att deras miljomedvetenhet 6kat och att de utvecklat en positiv attityd gentemot
héllbar konsumtion. Detta forklaras av att andra normer prioriteras hogre. Det kan vara
en striavan efter att folja modetrender eller att anvinda sig av symbolisk konsumtion for
att fraimja sin statusposition, vilket kan ga stick i stdv med ett miljomassigt beteende.
Normer kring konsumtion och respekt/status prioriteras oftast hégre 4n normer kring
héallbarhet, vilket bidrar till att konsumenter fortsatter konsumera som tidigare.4¢ For att
konsumenter ska bete sig enligt en social eller personlig norm om miljohansyn, behover
den vara den hogst prioriterade normen, nar konsumenterna vil tar sina
konsumtionsbeslut.

3.3 Att anvanda normer for att 4ndra beteende

Att paverka normer ar en komplex och dynamisk process. For att ett socialt normsskifte
ska kunna ske maste det finnas tillrackligt médnga medlemmar i gruppen som har en
forvantan pa att en betydande del av gruppen kommer att handla pa ett visst sitt eller
har en specifik &sikt. Hur ménga individer som krévs for att ett sddant skifte ska ske
beror pa sammanhanget. Forskning pekar pa att det inte nodvéandigtvis behover vara tal
om en majoritet av gruppens medlemmar, utan att det kan vara en minoritetsgrupp som
initierar ett normskifte.47

Personliga normer har, som ndmndes tidigare, i manga fall en storre betydelse for
miljomassiga beteenden, som héallbar konsumtion, &n vad sociala normer har. Enligt en
studie fran Naturvardsverket bor insatser som ska fraimja miljovanliga beteenden
utformas for att aktivera just de personliga normerna.48 Personliga normer kan
exempelvis aktiveras genom ett synliggorande av vilken effekt olika konsumtionsval har
pa miljon (Genom att byta ut ris mot matvete kan du minska ned klimatavtryck med
X.).49 Det kan ocksd handla om att gora konsumenter medvetna om konsekvenserna av
att inte konsumera miljomassigt héllbart, vilket i sin tur aktiverar en kénsla av
personligt ansvar.5°

44 Hage, Soderholm och Berglund, 2009, s. 163.

45 Pecoraro och Uusitalo, 2014, s. 45—-65.

46 Bertilsson, 2015, s. 447—467.

47 Centola et al., 2018, s. 1116—1119; Centola, 2013, s. 3—30.
48 Soderholm, 2011, s. 43.

49 Rainear och Christensen, 2017, s. 239—248.

50 Doran och Larsen, 2016, s. 159—165.
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Studien fran Naturvardsverket visar dven att atgdrder som aktiverar sociala normer ar
betydelsefulla, da de sociala normerna kan paverka personliga normer och darmed bli en
del av individens forvantningar pa sig sjilv.5

En institution kan med andra ord signalera normer genom att genomfora olika atgarder,
till exempel en informationskampanj, lagédndring eller ekonomiska styrmedel. En
institution kan exempelvis vara en myndighet eller en skola. Offentliga institutioner
spelar en viktig roll eftersom de paverkar vad vi uppfattar att andra personer tycker.52

I litteraturen ndmns tva férutsattningar for att en institution ska kunna signalera och
péaverka en norm: att institutionen uppfattas som legitim och att det finns ett fortroende
for att institutionen agerar utifran vad som bast representerar gruppernas intresse.53

3.3.1 Forinstéallda och framtradande val

Forinstéllda val (defaults) kan ocksa anviandas for att signalera en norm. Ett féretag kan
till exempel vilja att servera vegetarisk mat som det forvalda alternativet pa en
konferens, och lata konferensdeltagare gora ett aktivt val om de vill ha ett icke-
vegetarisk alternativ (Pd konferensen kommer det att serveras en vegetarisk rditt,
kryssa i rutan nedan om du onskar ett icke vegetariskt alternativ). Foretaget signalerar
dé att den vegetariska ratten dr normen, och skapar diarmed en férvintan om vad andra
kommer att dta pa konferensen.

Séval inom det offentliga som inom naringslivet kan beslutsmiljoer designas sa att
héllbar konsumtion framjas, till exempel genom att gora hallbara alternativ
framtradande. Mekanismen bakom detta ar att alternativ som framtrader tydligt fangar
konsumenters uppmarksamhet. En brittisk studie undersokte relationen mellan utbudet
av vegetariska ritter och forséljningen av dessa pa universitetskaféer. Studien fann att
ett okat utbud okade forsiljningen med mellan 41 procent och 79 procent.54

3.3.2 Information om gruppen till alla

Att presentera normativ information5 om en grupps beteenden eller asikter ar i vissa
fall ett effektivt satt att paverka individers uppfattningar och beteenden. Vid
presentation av normativ information handlar det huvudsakligen om att aktivera sociala
normer. Det kan exempelvis goras genom att i en informationskampanj ange hur ménga
som uppvisar ett specifikt beteende eller hur individer uppfattar beteendet. Exempelvis
70 procent av kunderna i denna butik vdljer produkt X framfor produkt Y eller Pa
detta foretag bestdller vi alltid vegetarisk mat till konferenser. Under de senaste dren
har sddana insatser i litteraturen ofta blivit bendmnda som nudginginsatser.5® Att
presentera normativ information gor en viss norm mer framtradande och pdminner

51 Soderholm, 2011, s. 42—43.

52 Mackie et al., 2015, s. 1-100.

53 Tyler och Jackson, 2013, s. 1—29.

54 Garnett et al., 2019, s. 1—23.

55 Foreskriven information, det vill siga information om hur man bor agera.
56 Mont, Legner och Heiskanen, 2014, s. 29—30.
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individen om denna. En litteraturéversikt argumenterade for att det &r just detta som i
manga fall gor att normer bidrar till faktisk beteendeforandring.57

Presentation av normativ information far en storre effekt nar medlemmarna i
malgruppen ar medvetna om att informationen har spridits till andra gruppmedlemmar.
Detta kan ses som ett bevis pa att asikten eller beteendet ar uppfattat som det
“korrekta”. Ett faltexperiment i Mexiko visade att nar information om en norm ges i en
social kontext dr den mer effektiv 4n nar den ges individuellt. Studien visade ocksa att
vetskapen att andra far informationen i sig paverkar normer effektivt.58 Beslutsfattare
kan anvanda denna insikt genom att ge normativ information om héallbar konsumtion i
sociala kontexter, till exempel pa fysiska moten, eller att uppméarksamma att
informationen har delats till samtliga i gruppen.

3.3.3 Kommunicera positiva och sanningsenliga normer

Informationen som presenteras maste vara sanningsenlig och troviardig. Om det inte i
dagsliget finns en betydande andel som uppvisar det 6nskade beteendet, kan det vara
fordelaktigt att framhalla att det 4r pa vig att dndras.59 Till exempel: Fler och fler pa
skola X vdljer ett vegetariskt alternativ till lunch. Detta kan vara effektivare dn att mala
upp en problembild. Att informera om att ett oonskat beteende ar vanligt
forekommande kan leda till att fler tar efter beteendet eftersom det da finns en ursakt till
det. (Alla andra gor det).6° Den som vill fa till stand en beteendefériandring bor darmed
undvika att kommunicera att ett icke-6nskat beteende ar vanligt forekommande.

3.3.4 Undvika negativ kritik viktigare an positivt erkdnnande

I en studie av fiktiva kopsituationer delade forfattarna upp normer i tva olika kategorier:
do-normer och don't-normer. De konsumtionsomraden som undersoktes var livsmedel
och elkonsumtion. Do-normerna definierades som normer om vad omgivningen gor,
medan don't-normerna definierades som normer om vad omgivningen inte gor. Vid en
do-norm presenterades exempelvis information om att andra viljer ett héllbart
livsmedel framfor ett icke-hallbart, och vid en don’t-norm presenterades information om
att andra manniskor avvisar det icke-hallbara livsmedlet till forman for det hallbara.
Forfattarna kom for bdda konsumtionsomradena fram till att don't-normer paverkade
konsumtionen i en hallbar riktning i hogre grad dn vad do-normerna gjorde. Forfattarna
forklarade detta resultat bland annat med att méanniskor generellt bryr sig mer om att
undvika negativ kritik dn att fi positivt erkdnnande.%

3.3.5 Tydliggor sociala grupper
Den aktor som vill paverka normer bor som en del i arbetet identifiera sociala grupper
som kan anvéandas vid presentation av normativ information.

57 Cialdini och Goldstein, 2004, s. 591—621.
58 Arias, 2014, s. 1—29.

59 Bohnet, 2016, s. 244—251.

60 Cialdini et al, 2006, s. 3—15.

61 Bergquist och Nilsson, 2019, s. 158—-166.
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En framgangsfaktor &r att presentera en social grupp i ett ssmmanhang dar malgruppen
for informationen identifierar sig med gruppen.®2 Ett exempel pa en ej framtradande
grupp ar att formulera budskap som 80 procent atervinner sitt avfall, det vill sdga utan
att specifikt ange vilken grupp det handlar om. Budskap bor istéllet vara mer specifika
(80 procent i bostadsomrdade X dGtervinner sitt avfall). Om malgruppen for
informationen inte identifierar sig med den sociala gruppen som presenteras kan det i
varsta fall leda till en motsatt effekt. Detta kan vara ett argument for att inte genomfora
nationella normkampanjer utan att anpassa dem utifran lokala kontexter.

Normativ information ger mest effekt nér den sociala gruppen ir sé specifik som majligt.
I en studie dar man undersokte graden av ateranvandning av handdukar pa ett hotell
fann man att fler dteranvinde handduken om den sociala gruppen utgjorde gaster i det
specifika hotellrummet (De flesta gdster i detta rum ateranvdnder sin handduk)
jamfort med nar gruppen utgjordes av samtliga gaster pa hotellet (De flesta gdster pa
detta hotell dteranvdnder sin handduk).3

En social grupp behover inte utgora en majoritet utan dven en minoritetsgrupp kan
péverka en storre grupp. Minoritetsgrupper ar exempelvis effektiva nir individer kdnner
en stark koppling till gruppen.®4 Sociala grupper behover inte heller vara sa knutna till
specifika geografiska platser. Forskare har pekat pa att vi behover bli battre att forsta,
identifiera och anvinda oss av icke-fysiska grupperingar (till exempel pa sociala
medier).%5

3.3.6 Sociala medier kan signalera sociala normer

Som tidigare ndmnts kan sociala medier paverka och signalera normer. I en amerikansk
studie fick studenter se ett Youtubeklipp om klimatforandringar. Deltagarna blev
slumpmassigt indelade i tva grupper dar den ena fick se ett klipp som hade "méanga
visningar” och den andra gruppen fick se samma klipp men med ”f4 visningar”. Antal
visningar kan ge oss viss information som vi anvéander for att fa en uppfattning om hur
andra tanker eller agerar i en viss situation. Studenterna fick svara pa fragor bade fore
och efter de hade blivit exponerade for filmen. Resultatet visade att de som hade blivit
exponerade for ett klipp med ménga visningar i hogre grad angav att de uppfattade att
klimatférandringarna var en viktig fraga bland amerikaner, jamfort med dem som fick se
ett klipp med f& visningar. Forskarna drog darfor slutsatsen att sociala medier har en
potential att spela en viktig roll att signalera normer i samhallet.6¢

3.3.7 lIdentifiera relevanta budskapsbarare

En mojlig strategi vid normpéaverkan ar att identifiera relevanta budskapsbarare, for att
sedan nyttja dem till att paverka en storre massa. Inom sociala grupper finns det ofta en
eller flera individer som ar sarskilt inflytelserika 6ver andras uppfattning av en norm,

62 Hogg och Reid, 2016, s. 7—30.

63 Goldstein, Cialdini och Griskevicius, 2008, s. 472—480.
64 Richter, Thogersen och Kléckner, 2018, s. 1—20.

65 Kinzig et al., 2013, s. 164—175.

66 Spartz et al., 2017, s. 1-16.
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vilka bendmns som referenspersoner¢7.68 Referenspersoner behover inte nodvandigtvis
ha hog status eller vara ledare, utan kan ha stor inverkan ocksa pa grund av personliga
relationer. Normer kan vara lattare 6verforbara om referenspersonen har en direkt
relation med mélgruppen som ska paverkas och de ar fysiskt nara. En student paverkas
mer sannolikt av studenter eller larare pa sin skola an fran andra skolor.%9 En
referensperson kan ocksa vara en fiktiv person som representerar den sociala gruppen.7°

En rapport av Nordiska Ministerradet, som undersokte ungas attityder (13—30 ar) om
det globala hallbarhetsmélet om hallbar konsumtion och produktion, i de nordiska
landerna, visade att den viktigaste inspirationskillan for unga var andra unga.
Rapporten visade ocksa att unga i mindre grad far inspiration fran politiska ledare.”
Detta kan ses som en indikation pa att unga trendséttare, som exempelvis Greta
Thunberg, spelar en viktig roll i att pAverka normen om héllbar konsumtion bland unga.
Som tidigare ndmnts kan det i vissa fall vara tillrackligt med en minoritetsgrupp, en
kritisk massa, som driver en storre normféréandring i samhéllet. En strategi for
beslutsfattare ar saledes att identifiera “change makers” som star i spetsen for att agera
enligt en ny norm.

3.3.8 Transparens ar en nyckelfaktor

Sambhéllsaktorer som onskar paverka konsumenters uppfattningar och beteenden har ett
ansvar ur ett etiskt perspektiv. Aktivering av sociala normer ar ett exempel pa ett
nudgingverktyg, och en vanligt forekommande kritik ar att det kan ses som
manipulation. I OECD:s nyligen publicerade ramverk for att arbeta med
beteendeinsatser (till exempel nudging) i policyarbete, ndmns transparens som en
nyckelfaktor for hantering av denna kritik. OECD definierar i sammanhanget
transparens som att det ska vara mgjligt for individer, i detta fall konsumenter, att
identifiera avsandare och syfte for insatsen. OECD rekommenderar dessutom att
beslutsfattare ska 6verviaga om insatsen ar i linje med allmanhetens intresse, och om de
som beslutsfattarna vill paverka fullt forstar f6ljderna av sina val. Det ar ocksa viktigt att
forhalla sig till om det finns ndgra potentiella risker eller oonskade konsekvenser av att
fraimja en viss norm eller ett visst beteende.”

Normer som styr beteenden som inte kan observeras ar sirskilt svara att andra. Detta ar
en viktig insikt att ha med sig med tanke pa den stigande tendensen att konsumera
online (e-handeln steg under det tredje kvartalet 2019 med 11 procent).”3 Vid nathandel
blir vara kopbeslut ofta inte observerade av andra, och dirmed finns det ingen naturlig
social press fran omgivningen som i fysiska butiker. Forskning pekar pa att
norminsatser blir effektivare genom att 6ka kanslan av att bli observerad och att vara
ansvarig for sitt beteende.7+

67 Pa engelska: social reference person.

68 Paluck och Shepard, 2012, s. 1—17.

69 Konnikova, 2017.

70 Tankard och Paluck, 2017, s. 1334—1344.
7t Ravnbol och Neergaard, 2019, s. 1—48.

72 OECD, 2019, s. 38—4o0.

73 Postnord, 2019.

74 Klockner och Ohms, 2009, s. 1173—1185.
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3.3.9 Fler studier behotvs

Det kan vara svart for konsumenterna sjédlva att géra en korrekt uppskattning av hur
deras beteende paverkas av den sociala omgivningen och dess normer. De sociala
normernas betydelse for beteendet kan darmed underskattas i de studier som baseras pa
sjalvrapporterat inflytande av sociala normer. For att verkligen upptacka samband
mellan normer och kopbeteenden skulle fler studier paA omradet behdva kombinera
observationer av faktiskt beteende i kopsituationen med kartlaggning av de normer som
konsumenten kan tankas paverkas av.7s

3.4 Konsumentverkets kommentarer till studien

Konsumentverket konstaterar att normer kan fungera som en drivkraft for en forandring
till en miljomassigt mer héllbar konsumtion.

Nu radande sociala normer stoder dock i hog grad beteenden som inte dr miljomassigt
héllbara. Forutom i de begriansade sociala sammanhang dar flertalet agerar med hansyn
om miljon kommer den som vill agera med miljohansyn att riskera att bli avvikande.

Slutsatsen att normer i dagslaget huvudsakligen motverkar en utveckling mot
miljomassigt mer héllbar konsumtion dras ocksa i en nordisk studie fran 2013, dar det
konstateras att rddande sociala normer stéder beteenden som inte ar miljomassigt
héallbara.”®

Konsumtionen av kott ar ett exempel som den nordiska studien lyfter fram. I denna
rapport finns perspektivet med i avsnitten 5.3.2 och 5.6.3, dir normers roll som hinder
for att minska kottkonsumtionen lyfts fram.

75 Kristensson, Soderlund och Wistlund, 2017, s. 89—97.
76 Mont et al., 2013, s. 36.
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4 Konsumenters sjalvskattade maojligheter till
miljdmassigt hallbara val

Liksom infor tidigare utgévor av Konsumenterna och miljon har konsumenter tillfragats
om hur de ser pa sina mojligheter att géra val med miljohansyn. Unders6kningen visar
bland annat vilka konsumentmarknader konsumenter upplever som mer problematiska
for sddana val, och om det foérandras over tid.

Kaillan till resultaten i detta avsnitt 4r en konsumentundersokning, KMU, som
Konsumentverket 1atit gora arligen sedan 2012. Resultaten bygger i huvudsak pa den
senaste undersokningen som genomfordes varen 2019, men jaimfoérelser gors med
resultat frAn 2016 och 2017. For en beskrivning av metoden bakom KMU, se bilaga 1.
For en beskrivning av hur de olika konsumentmarknaderna definieras, se bilaga 2.

Avsnittet i sammanfattning

« Reguljara flygresor och paket-/charterresor upplevs vara svarast att
valja med miljdhansyn, samma resultat som 2017.

Vitvaror, el och olika dagligvaror upplevs vara lattast att valja med
miljdhansyn, ocksa det ett resultat som éverensstammer med 2017.

Majligheterna att véalja mejeriprodukter med miljoh&nsyn upplevs ha
forsamrats mest mellan 2017 och 2019 medan mdgjligheten att valja
langsiktiga sparprodukter med miljohansyn upplevs ha forbattrats mest
under samma period.

Prisets inverkan pa mojligheterna att géra miljoval bedoms tydligt samre
2019 jamfort med 2017 for de bilrelaterade marknaderna ny bil, begagnad
bil, biluthyrning och fordonsbransle.

Flyg, restauranger och kott &r de marknader dar konsumenterna upplever
att det i hogst utstrackning har blivit ett stérre socialt "tryck” att géra val
med miljohansyn.

Kvinnor visar fortsatt ett storre intresse for att handla med miljdhansyn
an man, och ser mer positivt pa méjligheterna att gora sadana val.

4.1 Fortfarande svarast att valja flygresor med miljohéansyn
Marknaderna i Tabell 1 nedan ar sorterade efter konsumenternas bedomningar av sina
mojligheter att gora val med miljohénsyn, sa att marknader med bést moéjligheter
kommer 6verst och de med sdmst mojligheter kommer langst ner. Det méatt som
anvands for sorteringen kallar vi KMI-miljo. For en beskrivning av metoden bakom
KMI-miljo, se bilaga 1. I korthet kan det beskrivas som ett métt som &r en
sammanvigning av fem olika enkitfragor dar konsumenter har gjort beddmningar pé en
femgradig skala. De fem fragorna fangar olika viktiga faktorer for att géra val med
miljohansyn (se avsnitt 4.2).
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Syftet med undersokningen ar att visa de stora dragen i konsumenternas majligheter att
gora val med miljohinsyn pa olika marknader, och lyfta fram intressanta/relevanta
forandringar over tid.

Liksom i undersokningen 2017 ar det reguljira flygresor och paket-/charterresor som
konsumenterna upplever som svéarast att vilja med miljohansyn.

I toppen av listan aterfinns alltsd de marknader diar konsumenterna ser storst
mojligheter att gora val med miljohansyn. Dar ar det relativt stabilt jamfort med tidigare
ar. Dar placerar sig vitvaror, el och olika dagligvaror. En intressant forandring ar dock
att mejeriprodukter, som 2016 toppade listan och som 2017 14g pa plats 2, nu fallit till
plats 7. Sett till vardet pa KMI-miljo ar det ocksé den marknad som har den storsta
forsamringen. Nedgéngen skulle kunna forklaras av att mejeriprodukterna fatt en hel del
negativ publicitet i miljosammanhang, inte minst i form av marknadsforingsstriden
mellan Arla och Oatly.7

Savil nya som begagnade bilar star placeringsmaéssigt for de storsta fallen i listan sedan
2017. Kanske kan detta forklaras av att det med aren blivit allt mer komplicerat att vilja
en bil med ldagre miljopaverkan. Nu finns ménga olika typer av bilar att vilja pa, och det
tidigare relativt enkla och prismaissigt oproblematiska alternativet med etanoldrift har i
princip férsvunnit fran bilmarknaden. Dagens huvudalternativ bland miljoanpassade
bilar — elhybrider, laddhybrider och rena elbilar — har daremot betydligt hogre
inkGpspris 4n motsvarande bensin- och dieselbilar. Av de faktorer som sammanvags i
KMI-milj6 ar ocksa priset den faktor dar resultatet for konsumenternas bedomning av
forutsiattningarna for miljohéansyn vid bilkép har forsamrats mest sedan 2017.

Marknaden for langsiktiga sparprodukter ar den marknad som klattrat mest i listan, och
den enda dar viardet for KMI-miljo tydligt forbattrats jamfort med 2017. En mojlig
forklaring till detta kan vara att miljomarkningen Svanen under hosten 2017 lanserade
de forsta Svanenmarkta fonderna, och att det dérefter varit en hel del medial
uppmarksamhet kring att konsumenternas val av placering for sina sparpengar kan ha
betydelse for miljon. Initiativet Fair finance guide har exempelvis aterkommande
granskat svenska bankers agerande, bland annat utifran ett miljoperspektiv.78

Liksom tidigare ar ser kvinnor generellt nagot mer positivt pa mojligheterna att vélja
med miljohansyn 4n mén gor. Genomsnittet for KMI-milj6 sett 6ver samtliga
undersokta marknader var hos kvinnor 2,87 pa den femgradiga skalan, medan det for
maéannen lag pa 2,76.

77 Avspeglas bland annat i Westin, 2019.
78 Avspeglas bland annat i Carlstrém, 2018.
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Tabell 1: KMI-miljo for de 28 marknader som undersékts 2019.

KMI-milj6 - totalt Kvinnor Man

Hygienprodukter 3,02 3,15 2,80

6

7 Mejeriprodukter 3,01 3,14 2,83
8 Underhallsredskap 2,97 3,07 2,86
9 Restaurang/kafé/bar 2,89 3,00 2,72
10 Langsiktiga sparprodukter* 2,87 2,87 2,87
11 Tag 2,87 2,88 2,85
12 Kroppsvardstjanster 2,87 2,89 2,82
13 Alkoholfria drycker 2,85 2,96 2,69
14 Biluthyrning 2,83 2,82 2,85
15 Buss/sparvagn/tunnelbana 2,83 2,93 2,71
16 Mindre hushallsapparater 2,74 2,82 2,66
17 Ny bil 2,70 2,80 2,61
18 Fritidsartiklar 2,68 2,68 2,69
19 Bilverkstader 2,68 2,73 2,63
20 Semesterboende 2,68 2,82 2,53
21 Klader/skor 2,65 2,68 2,61
22 Mdobler/inredning 2,64 2,68 2,56
23 Hemelektronik 2,63 2,59 2,66

Bocker/tidningar
Fordonsbransle
Begagnad bil

Paket-/charterresor

Flyg

* Marknaden Langsiktiga sparprodukter bendmndes tidigare ar Investering/pension.

Notering: Virdet for KMI-miljo baseras pa konsumenters bedomningar av fem indikatorer pd
mdjligheter till miljéval pa en femgradig skala 1—5. De fem marknader med bdst mojligheter att gora
val med miljéhdnsyn dr markerade med grén firg, och de fem med sdmst majligheter dr markerade
med rod farg.

Antal respondenter pd respektive marknad varierar mellan 106 och 259. Antal respondenter i hela
undersokningen ar cirka 5600.

Killa: Konsumentmarknadsundersokningen 2019 (Konsumentverket).
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4.2 UndersOkta indikatorer som paverkar mojligheterna
Mattet KMI-miljé som anvands for att rangordna de olika marknaderna &r en
sammanvagning av fem indikatorer for att konsumenter ska kunna gora val med
miljohansyn.
+ Utbud - gor utbudet av alternativ med mindre miljopaverkan det mojligt for
konsumenter att vilja ett sidant alternativ?
»  Pris - hur mycket paverkar priset?
+ Sociala normer - hur paverkar omgivningens asikter valen av alternativ med
mindre miljopaverkan?
+ Miljoinformation - vigleder miljoméarkning och annan miljéinformation?
+ Enkelhet - hur litt dr det att vilja alternativ med mindre miljopaverkan?

De tydligaste forandringarna sedan 2017 nar det giller resultat for de fem indikatorerna
ar foljande:

» Restaurang/kafé/bar visar storst forbattring nir det géiller utbud.

+ Béade for nya och begagnade bilar bedoms utbudet tydligt simre 2019.

+ Mojligheterna nar det giller pris bedoms betydligt simre for manga bilrelaterade
marknader: ny bil, begagnad bil, biluthyrning och fordonsbransle.

« Normerna for val med mindre miljopaverkan har starkts mest for flyg, men dven
tydligt for restauranger och kétt. Har upplevs alltsa den sociala omgivningen i
okad utstrackning vara positiv till val med miljohénsyn.

« Normerna for val med mindre miljopaverkan har forsvagats mest for
mejeriprodukter. Har har alltsa det ”sociala trycket” att gora miljoval minskat.

+ Restaurang/kafé/bar, el och langsiktiga sparprodukter visar storst forbattring
nar det géller miljéinformation. Storst forsdmring visar mejeriprodukter.

Utifran den stora miljopaverkan som ar forknippad med livsmedelskonsumtionen kan
det vara en utveckling i en mer héllbar riktning att konsumenterna upplever att det
miljoanpassade utbudet pa restauranger, kaféer och barer blivit battre.

For kop av ny och begagnad bil bedomer konsumenter alltsa att sdvil utbudet som priset
ger samre majligheter till val med miljohdnsyn 2019 jamfort med 2017. Forsamringen ar
storre for prisindikatorn an for utbudsindikatorn. Det forsamrade resultatet for utbudet
av bilar beror inte péa att det faktiska utbudet av olika nya och begagnade bilar med
mindre miljopaverkan har minskat. Nar det giller de mest miljoanpassade bilarna har i
realiteten utbudet blivit storre. Eftersom enkéten i denna del fragar om utbud som
medger att den tillfrdgade konsumenten kan vilja ett sddant alternativ, avspeglar
resultatet for 2019 formodligen mest att utbudet nu blivit mer "ouppnaeligt”, frimst pa
grund av priset.

Att konsumenter upplever att flyg, restauranger och kott ar marknader dér det i hogst
utstrackning har blivit ett storre socialt “tryck” att gora val med miljohéansyn
sammanfaller med att mycket av den offentliga debatten om konsumtionens
miljopaverkan sedan 2017 har handlat om i huvudsak flyg och livsmedel.



32 (76)

Att konsumenterna ser battre mojligheter att vigledas av miljéinformation pé flera
marknader ar positivt. For marknaden langsiktiga sparprodukter kan en férklaring vara
Svanen-mirkningen av fonder, som nidmndes i avsnitt 4.1. Det forsdmrade resultatet for
mejeriprodukter ar mer svartolkat. Den miljomérkning som finns pa dessa produkter i
form av Krav och EU ekologiskt ("l6vet”) har inte férandrats. Mojligen har det mer
allmidnna uppmarksammandet av mejeriprodukternas miljopaverkan, som ocksa
namndes i avsnitt 4.1, gjort att konsumenterna generellt ar mer skeptiska till
mejeriprodukterna.

4.3 Var fjarde kanner klimatangest nar de koper flygresa
Enkatundersokningen 2019 innehdll en ny fraga om konsumenter kdande klimatangest i
samband med kop pa de olika marknaderna. Begreppet klimaténgest preciserades som
”skuld eller oro 6ver det klimatavtryck som mitt kop orsakar”. P4 flygmarknaden
instaimde ungefar var fjirde konsument i att de kdnde klimatangest (24 procent). Av
dessa var en betydligt storre andel kvinnor, 32 procent jamfort med 13 procent av
mannen. Det ar den storsta skillnaden mellan méan och kvinnor bland de 24 undersokta
marknaderna.

Det var betydligt ldgre grad av klimaténgest pa de 6vriga 23 marknaderna som
undersoktes. Bland konsumenter som nyligen gjort ett kop varierade det mellan 2 och 14
procent som instdmde i att de kinde klimaténgest pa dessa marknader, dir paket- och
charterresor 1ag hogst. Aven sett till samtliga undersokta 24 marknader ér det kvinnor i
hogre utstrackning 4n man som upplever klimatangest.

4.4 Miljointresset har 6kat — ar fortsatt vanligast hos kvinnor
Kvinnor har liksom tidigare ir en hégre andel miljéintresserade 4n mén nar det géller
konsumtionen. 2019 var det 54 procent av kvinnorna som instimde i pastaendet Jag
tycker att det dr viktigt att veta hur mina kop pdverkar miljon. For mén var resultatet
45 procent. For bade méan och kvinnor har milj6intresset stigit sedan 2017, d& var
siffrorna 50 procent for kvinnorna och 40 procent for mannen.

4.5 Varfor ar det svart att valja med miljohansyn?

Bade i KMU 2017 och 2019 fick konsumenterna svara pa hur enkelt de tycker att det ar
att gora kop pa en viss marknad och samtidigt gora ett bra val for miljon. De som ansag
att det var svart?9 fick mojlighet att i fritext beskriva varfor det var svart. Andelen som
tyckte det var svart att gora miljoval 1dg mellan 9 procent (for mejeriprodukter) och 38
procent (for fordonsbransle).

79 De som ansdg att det var svart innebér i praktiken de som inte instimde (valde
svarsalternativ 1 och 2 pa en femgradig skala) i ett pastdende om att det 4r enkelt att ta
hansyn till miljon vid kép pé den aktuella marknaden.



33 (76)

Detta genererar en bild 6ver vilka huvudsakliga svarigheter de konsumenter som
upplever storst svarigheter att géra miljoval anser sig ha pa olika marknader, och en
inblick i hur de sjalva uttrycker utmaningarna.

Vi redovisar fritextsvaren per marknad i det underlagsmaterial
som finns tillgangligt pd Konsumentverkets webbplats.

For att kunna ge en sddan bild sammanstélldes svaren manuellt i 6vergripande
kategorier.

Overgripande kategorier av svarigheter:

« Utbud = Det finns inte tillrackligt stort utbud av varan/tjainsten med mindre
miljopaverkan.

+ Pris = Priset pa varan/tjansten med mindre miljopaverkan upplevs vara hogre
an vad konsumenten ar beredd att betala.

« Information = Konsumenten upplever att miljomarkningar saknas for
varan/tjansten och/eller att det inte finns trovardig information om varans
miljopaverkan.

+ QOgorligt/svart = Det gar inte eller ar svart att kopa varan/tjansten och
samtidigt gora ett bra val for miljon eftersom inga miljoalternativ upplevs finnas.
Detta kan till exempel bero pa langa transporter, material som inte ar
miljovanliga etc.

« Kunskap = Individen upplever sig sakna relevant kunskap om varan/tjansten
respektive hur den paverkar miljon.

+ Ejintresserad = Konsumenten saknar intresse for hur produkten/tjansten
péaverkar miljon.

«  Ovrigt = Enskilda/fatal likartade svar som inte passar bra in i 6vriga kategorier.

Forutom att anvianda fritextsvaren till sammanstillning och analyser i detta avsnitt
aterges enskilda citat pa olika stéllen i rapporten for att ge konkreta exempel pa hur
konsumenterna upplever sina mojligheter och svarigheter.

4.5.1 Information och utbud beskrivs som de storsta svarigheterna
Sammanstéllningen har genererat anvandbara resultat for 28 marknader, dar sju av
dessa undersoktes i KMU 2019 och for de 6vriga ar resultatet fran KMU 2017. Den bild
som framtrader i Tabell 2 indikerar att bristféllig information och begransat utbud kan
vara tva av de mer betydande anledningarna till att konsumenter upplever sig ha svart
att vilja en viss vara eller tjanst med hansyn till miljon. Mer sdllan ndimnda orsaker ar
exempelvis pris, brist pa kunskap och ointresse. I redovisningen utelamnas kolumner for
ej intresserad och 6vrigt, da ingen av dessa kategorier kom upp i ndgra hogre antal svar.
Istillet ingar en kolumn for marknadsspecifika svarigheter, da det for tre marknader var
den vanligaste eller nast vanligaste kategorin av svar.
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Tabell 2: Oversikt av svdarigheter for de som inte anser det enkelt att géra miljéval

\YETLGED) Utbud Pris Marknads-
specifikt

Alkoholfria drycker

Begagnad bil*

Biluthyrning

Bilverkstader

Brod/spannmalsprodukter

Buss/sparvagn/tunnelbana

Bdcker/tidningar

El

Flyg

Fordonsbransle

Fritidsartiklar

Frukt/gronsaker

Hantverkare

Hemelektronik

Hygienprodukter

Klader*

Kroppsvardstjanster

Kott*

Langsiktiga sparprodukter*

Mindre hushallsapparater

Mobler/inredning

Ny bil*

Paket-/charterresor

Receptfria lakemedel

Bekvamlighet/
tid

Restaurang/kafé/bar

Semesterboende

Skor*

Underhallsredskap

* Resultaten for marknaden kommer fran KMU 2019.

Notering: Marknaderna har hdr sorterats i bokstavsordning. Réd firg markerar den kategori som
var mest frekvent, och orange firg den ndst vanligaste kategorin av svar. I de fall en marknad har
flera kategorier markerade med samma firg var de lika vanliga.

Antal respondenter pd respektive marknad varierar mellan 30 och 109. Fyra marknader hade fdrre
dn 30 svar och har inte tagits med i sammanstdllningen.

Killa: Konsumentmarknadsundersokningen 2017 och 2019 (Konsumentverket).
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4.5.2 Otillracklig information kan gora det svart att konsumera med
miljdhansyn
Resultaten indikerar att konsumenterna sammantaget pa alla undersokta marknader
framforallt inte tycks ha den tillgdng de behover till trovdrdiga mdarkningar eller
tillracklig miljéinformation for att kunna vélja med miljohansyn. Pa mer dn halften av
de marknader som undersoktes 2017 och 2019 var detta den mest forekommande
anledningen till att det uppfattades vara svart att géra miljoval. I punktlistan nedan ges
nagra exempel pa citat av vad konsumenter skrivit i sina enkatsvar inom nédgra utvalda
marknader.

+ Restaurang/kafé/bar
"Inte alla restauranger skriver ut var varorna kommer ifran. Det vill sdga
hur mycket de fraktats, eller om det dar ekologiska."

+ Semesterboende
"Ddligt med information om miljoarbetet hos foretagen, avsaknad av
tydlig branschstandard.”

+ Paket-/charterresor
"Det framgar daligt pa bolagens internetsidor vilken miljopaverkan resan
innebdr. Gar inte att jamfora olika resmdls miljopaverkan. Inte heller hur bra
hotellen dr ur miljésynpunkt. Mycket onskvdrt att detta skulle framga."

+ Fritidsartiklar
"Miljomdrkningen dr i princip obefintlig, jag har i alla fall inte upptdckt
sd manga sddana.”

« Mobler/inredning
“Det dar alldeles for flummigt, det slarvas for mycket med sanningen och jag
har litet fortroende for alla de olika mdrkningarna och om de verkligen
stammer med verkligheten.”

Vart att framhaélla ar att resultaten bygger pa konsumenternas egna uppfattningar och
erfarenheter. Det gor det svart att sdga om det i realiteten ror sig om att konsumenterna
har otillracklig kunskap om miljoméarkningar och miljéinformation, eller om det faktiskt
saknas sddan typ av vigledning. Oberoende av detta dr miljoméarkningar och
miljéinformation relativt komplext och det finns idag en mangfald av olika méarkningar
med varierande egenskaper som konsumenterna mots av. Konsumenternas samlade
uppfattning indikerar att nu forekommande miljéméarkningar och information i vissa fall
ar svara att forsta eller ta till sig.

4.5.3 Prisetinte sa problematiskt som man skulle kunnatro

Totalt sett 6ver de 27 marknaderna framtriader inte pris som en stor anledning till att
konsumenterna upplever det svart att vilja med miljohadnsyn. Det ar bara pa ett fatal
marknader dar priset framtrader som en dominerande forsvarande faktor. Eftersom
produkter med mindre miljopaverkan dn “standardutbudet” ofta ar dyrare hade det varit
relativt enkelt for konsumenterna i enkatundersokningen att lite slentrianmassigt ange
priset som orsak. Att konsumenterna ofta anger andra orsaker kan tyda pa att ménga
konsumenter har en relativt god kinnedom om hur utbudet ser ut, inklusive priser och
andra egenskaper hos produkterna. Det dr dock ocksa mgjligt att i de fall som priset inte



36 (76)

anges som orsak kan kategorierna utbud, information, ogorligt/svart och kunskap
egentligen vara olika varianter pa att ett bra utbud saknas eller &tminstone inte ar kiant
for konsumenterna. I brist pa ett utbud kan konsumenten inte avgéra om priset ar ett
problem eller inte.

Priset som framsta anledning till upplevd svarighet hos konsumenterna framkom framst
pa foljande fyra marknader: ny bil, br6d/spannmalsprodukter, frukt/gronsaker och
alkoholfria drycker. I punktlistan nedan ges nigra exempel pa citat av vad konsumenter
svarat inom dessa marknader.

+ Nybil
"Finns inga bra alternativ i samma prisklass som en icke miljobil.”
+ Brod/spannmalsprodukter
“Det dr for stor prisskillnad.”
+ Frukt/gronsaker
"Det dr dyrt att vdilja det som dr bdttre for miljon.”
+ Alkoholfria drycker
“Utbudet som finns dr ofta dyrt. Alkoholfria drycker dr inget
man ldgger extra pengar pa.”

Att pris visar sig som det storsta hindret pa dessa marknader kan indikera att
konsumenterna har relativt god kinnedom om det utbud av alternativ med mindre
miljopaverkan som finns pa dessa marknader. Har kan konsumenten ha 6vervagt
miljomassigt battre alternativ, men konstaterat att dessa produkter varit dyra i
forhallande till de mindre miljomassigt hallbara produkterna. Prisskillnaden har gjort
det svart att agera utifrdn miljohansyn.

4.5.4 Sarskilt svara marknader

Pa fyra marknader forefaller konsumenterna uppleva att det ar sarskilt svart att gora val
med hansyn till miljon. De marknaderna ar kott, fordonsbransle, flyg och biluthyrning.
En 6verviagande andel svar pa dessa marknader kunde placeras i kategorin
ogorligt/svart. En forklaring till att svar faller inom denna kategori kan vara att hur
konsumenten an viljer s& upplevs det vara ett déligt val for miljon. Konsumenten kan
exempelvis uppfatta att inga alternativa och likvardiga produkter finns som kan ersatta
de med stor miljopaverkan. De fyra marknaderna har ocksa det gemensamt att de utgor
stora killor till klimatpaverkande utslapp.

Resultaten kan dven hér indikera att konsumenterna har kinnedom om de miljoproblem
som ar kopplade till respektive marknad. Det visar pé en insikt om att produkterna inte
ar bra miljoval oavsett hur de véljer eller har mojlighet att valja. I vissa fall bygger det
ocksa pd individens egna forutsattningar, exempelvis ekonomiska forutsittningar vid val
av fordon. I punktlistan nedan ges nagra exempel pa citat av vad konsumenter svarat
inom de nimnda marknaderna.
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Kott

"Ddrfor att kott som produkt i sig pdverkar miljon negativt (oavsett om
det dr 'miljovdnligt’ eller inte, det dr energikrdvande och en stor kdlla
till vixthusgaser)."

Fordonsbrinsle

"Jag upplever att alla drivmedel dar ddliga for miljon. Tror att det helt
saknas alternativ for mitt fordon."

Flyg

"Det dr inte maojligt att gora ett bra val for miljon ndr man flyger.
Det gar kanske att gora mindre ddliga val."

Biluthyrning

“Bil dr aldrig ett bra miljoval! De bilar som finns for uthyrning har
marginella skillnader sett ur miljoperspektiv.”

Svartolkade samband mellan kategorierna
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Som anges i avsnitt 4.5 dr enkétsvaren inte enkla att kategorisera. Resultaten bor darfor
ses som indikationer pa hur konsumenterna upplever sina forutsattningar att valja med
miljohéansyn. Det dr exempelvis mgjligt att kategorierna utbud, information,
ogorligt/svart och kunskap i viss utstrackning ar olika varianter pa att ett bra utbud
saknas eller atminstone inte ar kiant for konsumenterna.
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5 Modijligheter att gora miljoméassigt hallbara val
av kott

Livsmedel ar ett av de konsumtionsomraden som star for stérst miljopaverkan. Darfor ar
det hogst relevant att ta reda pa mer om vilka faktorer som framjar respektive
missgynnar en hallbar matkonsumtion. Tidigare rapporter, Konsumenterna och miljon
ar 2017 respektive 2018, har visat att marknaden for kott dr en av de
konsumentmarknader som star for storst miljépaverkan, samtidigt som konsumenterna
upplever att det finns ganska goda forutsittningar att handla med miljohansyn.
Rapporterna visade ocksa att konsumenterna generellt underskattar kéttkonsumtionens
miljopaverkan.

Genom litteraturstudier, prisundersokningar, kartldggning av reklamblad, intervjuer och
workshops med olika aktorer i livsmedelskedjan, myndigheter och ideell sektor har
forskare vid Sveriges Lantbruksuniversitet och Beijerinstitutet undersokt vilka faktorer
som paverkar konsumenter vid val av kott och alternativ till k6tt.8¢ I avsnitten 5.1 till 5.6
refereras till rapportens resultat och i det avslutande avsnittet 5.7 aterfinns
Konsumentverkets slutsatser.

Avsnittet i sammanfattning

« Kottkonsumtionen i Sverige star for cirka 15 procent av den privata
konsumtionens klimatpaverkan, och har aven en omfattande miljopaverkan
i form av bland annat forlust av biologisk mangfald i andra lander.
Kottproduktion kan dock aven ha positiv paverkan pa biologisk mangfald.

Den svenska kottkonsumtionen hade 2017 6kat med omkring 70 procent
sedan 1960-talet. Svenskar ater ungefar dubbelt sa mycket kott som den
genomsnittliga varldsmedborgaren. Aren 2017—-2019 har dock inneburit en
nedgang i konsumtionen.

De flesta berékningar av hur stor mangd koétt som ryms i en framtida
mer hallbar kost innefattar avsevart mindre mangder kott an vad

genomsnittskonsumenten i Sverige &ter idag. Aven frén ett halsoperspektiv
finns skal att minska konsumtionen av rott kott
och charkprodukter.

Det finns olika valmojligheter for konsumenter som pa ett 6vergripande
plan ger en mindre miljdpaverkan: vaxtbaserade alternativ till kott, mindre
mangd kott, naturbeteskott, ekologiskt kott och svenskt kott.

Det finns flera faktorer som forsvarar for konsumenter att valja de mer
miljomassigt hallbara valen. Sadana faktorer ar bland annat utbud,
exponering, pris, vanor, normer och kunskap.

8o Konsumentverket, 2019.
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5.1 Matens miljopaverkan

Matens miljopaverkan ar stor och animalieproduktionen (kott och mjolk) ar det som
péaverkar miljon mest. Det finns flera miljo- och andra aspekter som &ar kopplade till
livsmedelsproduktion:

+ Livsmedel star for knappt 30 procent av de klimatutslapp som orsakas av de
svenska hushallens konsumtion. Kott star for ungefar hilften av detta.

« Den globala livsmedelsproduktionen tar mycket mark i ansprak och anvander
tva tredjedelar av jordens farskvattenresurser for bevattning.

« Globalt ar jordbruket den sektor som bidrar till storst forlust av biologisk
mangfald, bland annat pa grund av odling av foder i tidigare tropisk skog.

+ Enbart den svenska kottkonsumtionen berdknas orsaka avverkning av tropisk
skog motsvararande atta fotbollsplaner per dag.

« Péa global niva berdknas ungefar lika mycket antibiotika anviandas i
animalieproduktion som till manniskor. I Sverige ar siffran betydligt 1agre och
cirka 14 procent av antibiotikan gar till veterindrmedicin, vilket inkluderar
livsmedelsproducerande djur men ocksa husdjur som hundar och histar.8:

Miljobelastningen fran olika kottslag varierar stort men dven inom respektive kottslag
finns skillnader, till exempel beroende pa hur djuren har fotts upp. I ett globalt
perspektiv stér sig det svenska jordbruket bra vad giller miljo och djuretik, bland annat
tillats mindre mangder antibiotika i det svenska jordbruket.

5.1.1 Olika aspekter innebar malkonflikter

Jordbruk med betesdjur kan ocksa bidra till positiva miljoaspekter som 6kad biologisk
mangfald. Dessutom &r jordbruket en viktig sektor for sysselsittning och ekonomi och
bidrar till kulturella virden, som exempelvis 6ppna landskap. Detta gor
kottproduktionen och -konsumtionen till ett komplext omriade med manga méjliga
malkonflikter. Att miljopaverkan fran kéttkonsumtion behover minska rejalt for att vara
miljomassigt hallbar star emellertid klart.

5.1.2 Beteendeférandring behdvs

Forskningen visar att forbattrad teknik och minskat svinn inte ar tillrackligt for att
utslappen fran jordbruket ska minska s mycket att miljopaverkan kan rymmas inom de
planetéra granserna.82 Det krivs ocksa forandringar i kostmonster, inklusive en kraftigt
minskad kéttkonsumtion i hég- och medelinkomstlander.83

81 Swedres-Svarm, 2017.
82 Springmann et al., 2018; Willett et al., 2019.
83 Bajzelj et al., 2014; Bryngelsson et al., 2016; R60s et al., 2017; Willett et al., 2019.



40 (76)

5.2 Den svenska kdttkonsumtionen idag
Den svenska koéttkonsumtionen ir i ett internationellt perspektiv hog:

+ Svenskar ater ungefar dubbelt sa mycket kott som den genomsnittliga
varldsmedborgaren och néstan tre gdnger mer notkott dn det globala
genomsnittet.84

+ Den svenska kottkonsumtionen hade 2017 6kat med drygt 70 procent sedan
1960-talet, men minskar nu. De senaste tre aren har kéttkonsumtionen minskat
och ligger nu i nivd med 2004 ars férbrukning.85

« Viiter ungefar 50—55 kilo kott per person och éar, enligt Livsmedelsverkets
undersokning Riksmaten.

» Yngre dter betydligt mer kott per person dn dldre gor och mén adter mer kétt 4n
kvinnor gor (4ven om man bortser frin méns storre energibehov). Medelalders
man ar de som ater mest kott, framforallt notkott. Unga mén dter ocksd mycket
kyckling.

» Sett 6ver en langre tidsperiod har andelen svenskproducerat minskat for
samtliga kottslag, men de senaste aren har andelen totalt sett 6kat igen. Cirka 70
procent av det kott vi dter idag ar svenskt, men andelen varierar mellan
kottslagen.

5.3 Pris, marknad, smak och normer - varfor ater vi som vi gor?

5.3.1 Pris och marknad

En viktig drivkraft bakom den 6kade kottkonsumtionen ar det 6kade valstandet i
samhillet. I ménga delar av varlden ar kott for dyrt for att konsumeras ofta och i stora
mangder, medan det pa andra platser — daribland Sverige — ar vardagsmat.

Livsmedel har sedan 1990-talet 6verlag blivit billigare i forhallande till andra produkter.
Detta har skett till f6ljd av dels livsmedelspolitiska beslut och dels Sveriges EU-intrade
1995.86 K6tt och charkvaror dr den varugrupp som relativt sett sjunkit mest i pris.

Dagligvaruhandeln och kott

Kott ar en viktig produktgrupp for dagligvaruhandeln och star for 17 procent av den
totala forséljningen.87 I de intervjuer och workshops som hoélls av forskarna under
arbetet med underlagsrapporten framkom att "kott pd kampanj” ar viktigt for att “driva
trafik till butik”. Samtliga dagligvaruaktorer som forskarna kartlade i studien gjorde
varje vecka mycket reklam for kott i direktreklamblad. Kottet syntes i stort sett alltid pa
forstasidan saval som pa flera andra platser i reklambladen. Butikernas kampanjer
synliggor ofta dven vaxtbaserade proteinprodukter, men omfattningen ar mycket liten i
jamforelse. Under workshopen framkom att kampanjerna med billigt kott i forsta hand
ar till for att driva forsiljning av annat an kottet.

84 Jordbruksverket, 2018; FAOSTAT, 2018.

85 Jordbruksverket, 2020. Data for 2019 fanns inte med i underlagsrapporten.
86 Jordbruksverket, 2009.

87 HUI Research, 2017.
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Pris och konsument

Nér konsumenter sjdlva anger vad som avgor deras matinkop ar priset viktigt men inte
viktigast, enligt Food and Friends matrapport 2018. Utslaget pé alla inkomst- och
aldersgrupper ar priset den tredje viktigaste faktorn som avgor vad som inhandlas.
Bland dem som tjanar mindre 4n 19 000 kronor i manaden anser 30 procent att priset ar
det viktigaste vid ink6p av mat, medan motsvarande andel ar 10 procent bland dem som
tjanar mer 4n 35 000 kronor i manaden.

5.3.2 Smak, normer och trender

Uppskattning av kotts sensoriska egenskaper, som utseende, lukt, smak, konsistens och
munkansla, ar ett annat viktigt skal till valet att dta kott. Detta ar samtidigt en stor
barriar for minskad koéttkonsumtion. 88

Ocksa rddande normer har stor paverkan pa vad konsumenten valjer. I Sverige och
vastvirlden finns en stark “"kéttnorm” — kottets plats pa tallriken ses som sjalvklar och
kottet ar forbundet med en rad varden, kulturell betydelse och traditioner.

Vanor ir en av de faktorer som har storst inflytande pa vad vi dter.89 Manga
konsumenter utgar fran en viss repertoar av dterkommande maéltider och recept. Endast
tio ratter — de flesta kottbaserade - utgor nira 60 procent av vardagsmaltiderna.9°

Vego pa frammarsch

Sedan ett antal ar tillbaka syns borjan till vad som skulle kunna vara en vegotrend i
Sverige. For forsta gdngen pa manga ar minskade den svenska kottkonsumtionen under
ar 2017,9* nagot som holl i sig d&ven 2018 och 2019.92

Ar 2017 angav 43 procent av konsumenterna i Sverige att de dter vegetariskt minst en
gang i veckan, 52 procent av kvinnorna och 35 bland mannen.%3 Totalt har forsaljningen
av viaxtbaserade proteinprodukter i detaljhandeln nistan tredubblats mellan 2010 och
2017, men andelen av den totala forsiljningen &r fortsatt liten.94

Identitet viktig for unga

Vad man dter uppges vara en av de viktigaste identitetsmarkorerna for dagens
ungdomar och allt fler viljer bort kétt for att kommunicera bredare varderingar
forknippade med héllbarhet och hilsa.% 11 procent uppger att de ar vegetarianer (var
tredje person som identifierar sig som vegetarian iter kott ibland). Atta av tio viljer
vegetariskt av miljoskal. Enligt Food and Friends matrapport (2018) ar hilsan den
vanligaste anledningen till att dta vegetariskt utslaget pa alla aldersgrupper (26 procent),
och miljoskal kommer pa andra plats (16 procent).

88 Ruby, 2012; Piazza et al., 2015; Mullee et al., 2017.
89 van’t Riet et al., 2011.

90 Food and Friends, 2018.

9t Jordbruksverket, 2018.

92 Jordbruksverket, 2019.

93 Food and Friends, 2018.

94 Svensk Dagligvaruhandel, 2017.

95 Ungdomsbarometern, 2018.
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5.4 Hur mycket kott ryms i en hallbar diet?

Det finns olika berdkningar av hur stor mangd kott som ryms i en kost som ar hallbar
och skulle rymmas inom planetens granser. I underlagsrapporten redovisas ett antal
sddana beriakningar. De flesta inkluderar avsevart mindre mangd kétt per person dn vad
genomsnittskonsumenten i Sverige dter idag. Samtidigt finns det i Sverige ett utrymme
att oka bade produktionen och konsumtionen av svenskt naturbeteskott. Djur som betar
pa naturbetesmarker ar positivt for den biologiska mangfalden och leder inte till
konkurrens om &kermark. Aven av hilsoskil finns skil att minska konsumtionen av rott
kott. Svenska konsumenter dter mer kott och charkprodukter an Livsmedelsverket
rekommenderar av hélsoskal.

5.5 Att valja hallbart & komplext — men tydliga alternativ finns

Det finns flera alternativ for konsumenter som vill minska miljopaverkan fran sin
kottkonsumtion. De mest tillgdngliga av dessa presenteras nedan. Det finns ytterligare
valmgjligheter och alternativ. Men de kraver ofta antingen sirskild kunskap eller sarskilt
engagemang fran konsumentens sida.

5.5.1 Vadlja vaxtbaserade produkter eller kbpa mindre mangd kott

Forutom mer miljomassigt héallbara val av kott har underlagsrapporten dven studerat
vaxtbaserade alternativ till kott, alltsd sddant som ska efterlikna eller ersatta kott.
Vixtbaserade proteinalternativ har oftast en lagre miljopaverkan an kott.9° Risker vad
géller djurvilfard och antibiotikaanviandning uppstar inte heller vid val av vaxtbaserade
alternativ. Ett annat sitt for konsumenter att minska kottkonsumtionens miljépaverkan
ar att anvianda mindre mingd kott i de kottratter som tillagas.

Varfor ar det svart att kopa kott och samtidigt
gora ett bra val for miljon?
“For att det finns kottfria alternativ som dr mycket bdttre
for miljon dn kott.”
Kvinna, 22 Gr, Smdland och éarna.

5.5.2 Vadlja svenskt kdtt (ofta tydligt markt med
”Kott fran Sverige”) S BTTERAN

Det finns en del generella merviarden inom svensk kottproduktion. Dels  @SVIT-TTe] 5

omfattas vissa delar av strangare lagstifining vad géller djurskydd, dels

skiljer sig praxis frdn produktionen i andra linder. Detta géller till v

exempel antibiotikaanvindning och bedovning vid slakt.

96 Clark och Tilman, 2017; Poore och Nemecek, 2018.
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5.5.3 Vadlja ekologiskt kott (EU-ekologiskt eller Krav-markt)
Ekologisk produktion (mérkt Krav och/eller EU-ekologiskt) har
generellt sett mer langtgaende regler an icke ekologisk produktion inom
en rad omraden. Detta giller till exempel djurens mojligheter att utéva
sitt naturliga beteende och att vistas ute. Krav har ocksa klimatregler
om exempelvis energieffektivisering. Klimatpaverkan fran ekologiskt
kott dr dock i princip lika stor som for icke ekologiskt kott och varierar
beroende pé hur produktionen gar till.?”

5.5.4 Vaélja naturbeteskott

Svenskt naturbeteskott (not- och lammkott) produceras delvis pa \‘ ' '
mark som inte kan anvéndas till nigon annan livsmedelsproduktion, Ay, g
vilket minskar konflikten mellan mat och foder. Dartill hjdlper de ENS

betande djuren till att bevara och forvalta biologisk mangfald och det
svenska kulturlandskapet. Svenskt Sigills certifiering med tillagget
Naturbeteskott innebar bland annat att minst hélften av
betesmarkerna ar naturbetesmarker.

NATUR
BETESKOTT

5.5.5 Byta mellan kéttslagen

Ett alternativ for att minska kottkonsumtionens klimatpéverkan ar att vilja kottslag med
lagre paverkan, till exempel kyckling- eller griskott istallet for notkott. Dock finns en stor
risk att det uppstar mélkonflikter om man bara tittar pa en viss aspekt och byter kottslag
utifran det. Ett byte fran betesbaserat notkott till kyckling- eller griskott riskerar
exempelvis att leda till 6kad konkurrens om &kermark mellan foder och mat till
manniskor, 6kad anvindning av bekdmpningsmedel och forsdmrad djurvalfard.
Samtliga 6vriga forslag pa mer hallbara alternativ kan tillampas dven pa byte av kottslag.
Det vill siga, for att vara ett mer héllbart alternativ kan det kottslag som konsumenten
byter till ocksa vara ekologiskt och/eller svenskt. Darfor utvecklas inte alternativet “byta
mellan koéttslagen” i den hir rapporten.

5.6 Hinder fér mer hallbara konsumtionsval

Det finns alltsa flera moéjligheter for konsumenter att gora mer héllbara val, men i
praktiken begriansas dessa pa olika sitt och de mer hallbara valen kan vara svara att
genomfora. Konsumenternas mojligheter att agera héllbart analyserades darfor utifran
fem olika faktorer: utbud och exponering, pris, information, kunskap samt vanor och
attityder. Dessa faktorer kdnnas igen fran avsnitt 2, dar en allméan 6versikt 6ver faktorer
som paverkar konsumenternas val redovisas.

5.6.1 Utbud och exponering

Begrinsat utbud ar ett hinder for de flesta mer héllbara valen, inte minst for
konsumenter utanfor storstdderna. Detta giller sarskilt for svenskt, certifierat
naturbeteskott som i praktiken ofta dr vildigt svart att hitta i dagligvaruhandeln. Aven
charkprodukter av svensk och/eller ekologisk kottravara kan vara svéra att hitta. Likasa

97 Clark och Tilman, 2017; Cederberg et al., 2011.
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ar utbudet av ekologiskt kétt betydligt mindre dn av det icke ekologiska kottet. For
svenskt kott ar daremot utbudet oftast inte ett hinder.

Varfor ar det svart att kopa kott och samtidigt
gora ett bra val for miljon?
“Litet utbud pa den lilla ort jag mest handlar i”.
Kvinna, 63 ar, Sydsverige

Begransat utbud utgor ocksa ett hinder for att vilja vaxtbaserade produkter som upplevs
som fullgoda alternativ till kott. For de substitut som finns idag 4r smak och kvalitet
fortsatt en stor utmaning.

Ofta exponeras inte de mer hallbara valen sarskilt tydligt i butik. Det géller framfor allt
det vaxtbaserade utbudet. Manga ganger ar det svart att hitta alternativ till kott, sarskilt
for dem som inte aktivt letar. Det stéller extra krav pa konsumenten att sjalv gora en
aktiv insats. K6tt exponeras daremot ofta pa ett framtradande sétt.

Kott pa restaurang ar ofta anonymt och det ar svart att aktivt vilja ett mer hallbart kott.
Det ir ocksa svart att vilja mindre kottportioner. Aven i butiken kan det vara svart for
konsumenten att képa en mindre mangd kott pa grund av forpackningarnas storlek.

5.6.2 Pris

Pris ar en relativt stor begransning — de mer héllbara valen ar nistan alltid dyrare.
Ibland avsevart dyrare. Det giller sarskilt for ekologiskt kott och naturbeteskott samt for
flera av de viixtbaserade produkterna. Aven svenska produkter ir oftast nigot dyrare.

Varfor ar det svart att kopa kott och samtidigt
gora ett bra val for miljon?
“Det dr sa dyrt att det inte gar att kopa”.
Kvinna, 72 ar, Stockholm

Vid en jamforelse av kostnader for ndgra av de tio mest lagade vardagsritterna i Sverige
blev det ekologiska alternativet upp till tre ganger sa dyrt som de icke ekologiska
alternativen (se Figur 2). For en av exempelratterna var den viaxtbaserade varianten
daremot billigast.



45 (76)

Figur 2: Jamforelser av kostnader for tvd exempel pd vanliga matrdtter baserade pd val utifrdn de
olika kategorierna av mer hdllbara val.

Bacon-inlindad Kyckling

Ovriga ingredienser: ris, vitlok, kryddor, sastillbehor (50 kr)
1 kg filé & ¥ kg bacon

Importerad Svensk filé  Ekologisk Quornfilé &
filé & bacon & bacon filé & bacon veg.Bacon

54 & 18 kr 78 & 20 kr 244 & 41 kr 97 & 49 kr
+50 kr +50 kr +50 kr +50 kr

148 kr 335 kr 196 kr

Spagetti med kottfarssas

Ovriga ingredienser: krossade tomater, morot, 16k, vitlok,
kryddor, pasta. (50 kr). 1 kg filé & ¥4 kg bacon

Importerad Svensk Ekologisk Sojafars
notfars notfars notfars

85 kr 88 kr 122 kr 63 kr
+50 kr +50 kr +50 kr +50 kr
135 kr 138 kr 172 kr

Notering: For bacon-inlindad kyckling var det ekologiska alternativet ndstan tre ganger sa dyrt som
det med importerat kott. For spagetti med kottfirssds var det vixtbaserade alternativet billigast.
Killa: Konsumentuverket, 2019, s. 64 och 67.

5.6.3 Normer och vanor
Normen att dta kott ar stark, vilket ar ett hinder for att vilja vixtbaserade alternativ.
Se dven avsnitt 5.3.2.

Varfor ar det svart att kopa kott och samtidigt
gora ett bra val for miljon?
“Ar kéttet bra, bryr jag mig inte om miljon”.
Man, 41 ar, Sydsverige

“Jag koper det jag vill ha och inget annat oavsett pahittade
miljoeffekter”.
Kvinna, 59 ar, Sydsverige
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Vanor utgor troligtvis en stor begransning for manga konsumenter att stilla om till en
mer vixtbaserad kost. Endast ett fatal vardagsritter dominerar de svenska hushéllens
vardagsmat varav de flesta ar kottbaserade. Ménga upplever ocksa att ens partners
och/eller familjs vanor utgor ett hinder for att till exempel dta mer vegetariskt.98

5.6.4 Kunskap

Sarskilt nar substituerbara varor saknas ar brist pa kunskap om andra rétter troligtvis en
sarskilt stark begransande faktor eftersom det kriaver att konsumenten frangar sina
vanor och lagar helt "nya” viaxtbaserade ritter. Forskning visar att kunskap om hur man
tillagar vegetariska rétter ar en viktig faktor for att dta mer vaxtbaserat.?® For att valja
vegetabiliska alternativ till kott kravs ocksa kunskap om vilka alternativ som finns.

5.6.5 Information
Brist pa information identifieras sillan som ett hinder for att handla mer hallbart.

5.7 Konsumentverkets kommentarer till studien

P4 ett 6vergripande plan drar Konsumentverket slutsatsen att livsmedelsmarknaden ar
central for att dstadkomma en miljomassigt mer hallbar privat konsumtion i Sverige. Det
innebar att det maste ske fordndringar av vad vi dter.

5.7.1 Mindre och miljémassigt béattre kott

En slutsats som Konsumentverket drar av underlagsrapporten ar att om man beaktar
samtliga miljoaspekter och andra hallbarhetsaspekter som rapporten tar upp behover
kottkonsumtionen i Sverige minska for att produktionen och konsumtionen av kott ska
bli mer hallbar och hélla sig inom granserna for vad planeten tal. Det géller framforallt
rott kott. Dessutom behover det kott vi dter produceras med mindre miljopaverkan an
idag. Har finns dven synergier med folkhilsan, dar en minskad konsumtion av rétt kott
och charkprodukter rekommenderas av Livsmedelsverket av hilsoskal. Trots att
forskningen pa omradet far betraktas som relativt samstimmig framstar frigan om en
mer vaxtbaserad kost och en minskad kéttkonsumtion fortfarande som kontroversiell.
Det kan exempelvis handla om en uppfattning att en minskad kéttkonsumtion hotar den
svenska kottproduktionen, eller att det strider mot vad konsumenterna vill dta om de far
valja fritt och att val av mat 4r en privat angeldgenhet. Det finns ocksé flera exempel pa
protester och motaktioner, bland annat fran foraldrar eller politiker, nar skolor infort
mer vegetarisk mat.100

5.7.2 Omfattande hinder for konsumenterna att bidra till omstallningen

En annan slutsats dr att det finns omfattande hinder for konsumenterna att bidra till en
héllbar kéttkonsumtion. Underlagsrapporten visar visserligen att det redan idag finns
flera konkreta mojligheter for konsumenter att minska den negativa miljopaverkan som
kottkonsumtionen ger upphov till. Det kan ocksa vara det som aterspeglas i KMU-

98 Mullee et al., 2017.
99 Ruby, 2012; Mullee et al., 2017.
100 Svenska Dagbladet, 2013; Jensen, 2014; Lindskog, 2014; Gustavsson, 2019.
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resultaten for kott, dar konsumenterna svarar att de upplever sina mojligheter att agera
med miljohansyn som relativt goda.

I praktiken finns dock ménga hinder som avsevirt forsvarar sddana val for
konsumenterna och som kan gora att de, trots de upplevda mojligheterna, inte agerar i
sarskilt hog grad. Utbudet kan vara begrinsat eller svart att navigera i. Priset for de mer
héllbara alternativ som foreslas i rapporten — svenskt kott, ekologiskt, naturbeteskott
eller vaxtbaserade kottsubstitut — ar ofta hogre eller betydligt hogre. Det gor ocksa
héallbar kéttkonsumtion till en inkomstfraga. Det ar vidare enklare for dem som bor i
storstaden att hitta de mer hallbara alternativen an for dem som bor utanfor
storstadsregionerna. Om hallbar konsumtion ska bli enklare i praktiken behover de som
producerar, foradlar och siljer kott underlatta for konsumenterna att handla hallbart,
bland annat genom att ombesorja att det kott som erbjuds i storre utrackning dn idag ar
mer héallbart producerat.

Aven vanor och normer kan vara starkt begrinsande faktorer for konsumenter att
konsumera hallbart, men vanor kan ocksa ses som en mgjlighet. Att mer dn halften av
svenskarnas vardagsmat bestar av endast tio ratter — de flesta kottratter — utgor
potential till fordndring, om nya ritter kan bli nya vanor. Den offentliga maltiden,
framforallt i skolor och forskolor, kan vara en fortsatt mycket viktig arena for att
etablera nya vanor och exponera barn och unga for nya smaker och ratter.

Darutover skiljer sig méns och kvinnors kéttkonsumtion at. Mannen konsumerar
betydligt mer kott 4n vad kvinnor gor, vilket ocksa ar en fraga om folkhélsa. I en
omstillning till mer vaxtbaserad kost dr det darfér méannens konsumtion som kommer
att paverkas mest.

Hindren till trots visar redovisningen ovan alltsa att flera mojligheter till en mer héallbar
kottkonsumtion redan foreligger. Forandringar i riktning mot en minskad
kottkonsumtion pagér ocksé, dven om det kan vara for tidigt att sdga om det dr en
bestaende eller 6vergaende trend. Totalkonsumtionen av kott minskade tydligt bade
2017 och 2018. Detta efter att stadigt ha 6kat sedan 1990 med undantag av endast ett
fatal r da kottkonsumtionen tillfalligt minskade pa grund av bland annat
djursjukdomar och finanskris. Enligt statistik for 2019 har kéttkonsumtionen fortsatt att
minska.o* Nyligen gjorda undersokningar visar ocksa att konsumenter uppger att de
minskat sin kottkonsumtion,'2 och i dagligvaruhandeln rapporteras om stigande
forsiljning av vegoprodukter.103

101 Jordbruksverket, 2020.
102 Miljomarkning Sverige AB, 2019.
103 Aftonbladet, 2020; Malmodin, 2019.
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6 Hinder for miljoval — av olika slag och pa olika
marknader

I det har avsnittet tecknas en 6vergripande bild av konsumenternas mojligheter att gora
miljomassigt hallbara val utifran samtliga underlag som presenteras i rapporten.
Framstéllningen kompletteras av tillbakablickar pa tidigare utgévor av Konsumenterna
och miljon, inklusive underlagsrapporter, och drar dven nytta av andra relevanta
underlag. Framfor allt ger avsnittet en sammanstillning av olika hinder for konsumenter
att gora val som leder till en miljoméssigt hallbar konsumtion, med exempel fran ett
antal marknader.

Avsnittet i sammanfattning

« Den samlade bilden visar pa omfattande hinder for konsumenter att géra
val som leder till en miliomassigt hallbar konsumtion.

Foljande kategorier av hinder redovisas: utbud, pris, information,
konsumtionskultur/normer, kunskap och vanor.

Manga konsumenter vill konsumera mer miljomassigt hallbart, men
behover battre forutsattningar for att géra det. Konsumenterna kommer
inte pa egen hand att stalla om sin konsumtion som forutsattningarna
ser ut idag.

6.1 Val med miljohansyn —inte tillrackligt enkelt

Konsumentverkets undersokning, KMU, som redovisas i avsnitt 4, visar konsumenters
syn pa sina mojligheter att gora val med miljohansyn. Av undersokningen framgar bland
annat att det finns skillnader mellan olika marknader nir det giller hur latt eller svért
konsumenterna anser det ir att gora sddana val. Inte pa ndgon marknad instimmer
konsumenterna helt med péstdendet att det finns goda majligheter. Undersokningen
visar ocksa att det varierar fran marknad till marknad vilka faktorer som framst gor det
svart att gora miljoval.

P& en mer detaljerad niva visar studien om kottkonsumtion i avsnitt 5 tydligt de olika
faktorer som férsvarar miljoval pd den marknaden. P4 liknande sétt visar tidigare
studier om bilar, fondsparande, paket-/charterresor samt skor olika marknadsspecifika
svarigheter.’°4 Sammantaget framgar att det finns omfattande hinder for konsumenter
att gora val som leder till en mer miljomassigt hallbar konsumtion.

104Konsumentverket 2017a; Konsumentverket 2017b; Konsumentverket 2018a;
Konsumentverket 2018b; Konsumentverket, 2019.
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6.2 En rad olika hinder begransar mojligheterna

I avsnitt 2 presenterades olika faktorer som paverkar konsumenters val. Om de
forutsattningar som konsumenterna moter utifran sddana faktorer inte ar de ratta kan
de utgora hinder for miljomassigt gynnsamma val. I det hir avsnittet summeras sddana
hinder. Savitt géller marknaderna for bilar, fondsparande, paket-/charterresor, skor
samt kott harror resultaten fran de fordjupningsstudier som omnamns tidigare i
rapporten.

6.2.1 Utbud
I denna genomgang av hinder inkluderas bade tillgangligheten och exponeringen av de
mer miljoanpassade alternativen.

I resultaten fran KMU ses en tydlig spannvidd mellan marknader dar konsumenter
upplever att det finns ett relativt stort utbud av alternativ med mindre miljopaverkan,
och marknader dar bristande utbud &r ett tydligt hinder. El, vitvaror och livsmedel ar
exempel pa marknader dir utbudet av miljoanpassade produkter &r storre. Bristande
utbud upplevs daremot som ett stort hinder pa marknader som reguljara flygresor,
paket-/charterresor, klader/skor och fordonsbransle.

I de fem detaljstuderade marknaderna framtrader utbudet som problematiskt i manga
fall. Det ar ett tydligt problem for vissa av de val som ger mindre miljopaverkan vid kop
av kott. For till exempel val av ekologiskt kott och naturbeteskdétt kan bristande utbud
vara en stor begransning. Den laga exponeringen av de vixtbaserade alternativen till
kott beskrivs ocksa som ett hinder. Aven p4 restauranger erbjuds vanligtvis mycket
begrinsade mojligheter att vilja kott med miljohdnsyn. Ocksa pa skomarknaden ar det
svart att vilja med miljohansyn. Utbudet av skor med miljomarkning ar nastan
obefintligt samtidigt som det ar svart att hitta annan information som majliggor
jamforelser mellan olika skor ur ett miljoperspektiv. P4 marknaden f6r paket- och
charterresor ar utbudet av alternativ med mindre miljopaverkan litet, och forekommer
generellt inte hos de traditionella och marknadsledande resebolagen. For
konsumenternas sparpengar finns det ett relativt stort utbud av fonder som forvaltas
med héallbarhetsinriktning. Sedan 2017 finns ocksa miljomérkningen Svanen for fonder,
men utbudet av dessa fonder dr dnnu relativt begriansat. Vid en undersékning av
bilmarknaden 2016 var ett av resultaten att utbudet av bilar med ldngtgaende
miljoanpassning var begransat. Sedan 2016 har dock utbudet inte minst av rena elbilar
okat tydligt. Fortfarande domineras dock utbudet, och forsiljningen, av bensin- och
dieselbilar.

6.2.2 Pris

KMU-resultaten visar nagot mindre skillnader mellan marknaderna nir det géller priset
som paverkande faktor jamfort med utbudet. Priset pa alternativ med mindre
miljopaverkan upplevs som ett tydligt hinder pa marknader som nya och begagnade
bilar, fordonsbriansle och paket-/charterresor. Marknader dar priset inte sarskilt anses
begrinsa mojligheterna till miljoval ar vitvaror, el, bocker/tidningar och langsiktiga
sparprodukter.
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Vid kop av kott dr priset liksom utbudet ett hinder for val av ekologiskt kott och
naturbeteskott. Aven for de viixtbaserade alternativen till kott dr priset ofta ett hinder.
Det begrinsade utbudet av miljomassigt battre kott pa restauranger bedoms ocksa ha
priset som en viktig orsak.

I studien av skomarknaden framholl foretradare fran skobranschen att det ar dyrare att
producera skor som tar mer miljohdnsyn dn konventionella produkter. Det talar for att
skor med mindre miljopaverkan skulle vara dyrare. I kombination med att manga
konsumenter har pris som storsta fokus vid skoinkop kan slutsatsen dras att priset kan
vara ett hinder.

De relativt billiga flygresorna gor att flyg dominerar stort som transportmedel for paket-
och charterresor. Branschforetradare bedomer att tdgcharter knappast ar billigare an
flygcharter, och att konsumenterna dr mycket prismedvetna. I media har det speglats
hur val av tag for semestern blivit tydligt dyrare &n att resa med flyg.105

Nir det géller miljomassigt hallbara investeringar finns resultat fran flera studier som
visar att sparare tror att den finansiella avkastningen ar nagot lagre i hallbart profilerade
fonder 4n i vanliga aktiefonder. Da det ofta ar den individuella uppfattningen om
finansiell avkastning som styr manniskors val kan denna uppfattning utgora ett hinder.
Det ar forstas inte detsamma som priset eller avgiften for sjdlva tjansten att placera sina
sparpengar i fonden, men i en total ekonomisk bedomning fran konsumentens sida kan
en forvantad lagre avkastning i hallbart profilerade fonder upplevas som ett "pris” for att
gbra miljoval pa den marknaden.

De bilar som har lagst miljopaverkan ar i hog utstrackning betydligt dyrare i ink6p &n de
mer konventionella alternativen. Det 4r ocksa en bakgrund till de olika ekonomiska
styrmedel for att stimulera kop av bilar med mindre miljopaverkan som funnits genom
aren. I KMU framgar det, som ndmndes ovan, tydligt att konsumenterna ser priset som
ett hinder for miljoval pa bilmarknaden.

6.2.3 Information

Konsumenternas svar i KMU visar en bild av miljéinformation som liknar den for
utbudet. Skillnaderna mellan marknaderna ar ganska stor, och vitvaror, el och livsmedel
ar exempel pa marknader dér vagledningen av miljéinformation fungerar battre. Pa
marknader som flyg, paket-/charterresor och semesterboende vigleds konsumenter
diaremot i betydligt mindre utstrackning av sddan information. Det kan tyda pa att
informationstillgdngen ar ett hinder.

Nar det giller kop av kott i butik bedoms inte bristande information vara ett patagligt
hinder. Daremot upplevs bristen pa information om kéttets miljoegenskaper i
restauranger som ett stort hinder. Studien om skomarknaden frén 2017 lyfter fram
svarigheterna for konsumenter att hitta information som vagleder till skor med mindre
miljopaverkan. Den officiella miljoméarkning som finns ar den sa kallade EU-blomman
(EU Ecolabel), men den ar ytterst ovanlig pa den svenska skomarknaden. Enligt studien

105 Clason, 2019; Aghamn, 2018.
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om paket- och charterresor fran 2017 saknas entydig information om mer miljémassigt
héllbara resalternativ och mgjlighet att jamfora resors miljokonsekvenser.
Miljoméarkningar av resor finns i viss utstrackning men skapar osédkerhet da det finns en
stor variation av markningar. For bilar och investeringar beskrivs inte tillgdngen pa
information som ett problem. Daremot kan det finnas svarigheter for konsumenter att
vardera informationen, inte minst pa fondmarknaden.

6.2.4 Konsumtionskultur och normer

Som niamns i avsnitt 2.2.5 har konsumtionskulturen en mycket stark inverkan, framst pa
konsumtion av produkter som i hog grad ar synliga i sociala sammanhang. Att
konsumera handlar inte bara om att tillgodose basala behov, utan har for manga blivit
en fritidssysselsittning.1°® Det har ocksa blivit enklare att handla. Digitala kanaler
mojliggor for oss att handla dygnet runt, sju dagar i veckar och utbudet &r i princip
obegrinsat.

Konsumtionskulturen och att det ar sa latt att handla driver pa konsumtionens volym,
vilken ar en viktig faktor for den totala miljopaverkan fran konsumtionen. I en nordisk
tvarvetenskaplig studie fran 2013 lyfts slutsatsen att samhallet (i de nordiska linderna)
ar strukturerat pa ett sitt som normaliserar och rentav framjar miljomassigt ohallbara
konsumtionsmonster. Raidande sociala normer stoder till exempel beteenden som
bilinnehav, hog kottkonsumtion och langvaga semester.'°? Normerna kan i sin tur vara
paverkade av samhallsstrukturen, som att utbud och infrastruktur framjar bil som
transportmedel och gor det enkelt och attraktivt att flyga langt pa semestern.

KMU-resultaten visar ocksé att konsumenter uppfattar att det finns skillnader mellan
marknaderna nar det géller i hur hég grad de sociala normerna stédjer val med
miljohansyn. Skillnaderna dr dock mindre an for faktorerna utbud, pris och information.
Vid undersokningen 2017 visade resultatet att de sociala normerna uppfattades som ett
mycket marginellt hinder mot val med miljohénsyn. I Konsumenterna och miljon 2018
reflekteras over att det kan vara svart for konsumenter att ha insikt om paverkan fran
den sociala omgivningen. De kan med andra ord ha missbedomt de sociala normernas
betydelse nir de svarat pa fragorna i undersokningen. KMU-resultaten pekar ocksa pa
att normerna inte ar statiska. Fran ar 2017 till ar 2019 upplever konsumenter exempelvis
att normer i 6kad utstrackning stodjer val med miljohdnsyn pa marknaderna for flyg,
restauranger och kott.

Genomférda fordjupningsstudier visar ocksa att normer kan vara hinder for mer
miljomassigt hallbara val. For kott rader en stark norm av hog kottkonsumtion, och
avvikelser fran normen kan motas av negativa reaktioner. Som framgar av avsnitt 5.7.2
finns dock tecken pa att denna norm kan vara pa vag att forandras. Vid kop av skor
beskriver studien en norm dar skor betraktas som en slit och sling-vara, och att
begagnade skor inte upplevs som ett acceptabelt alternativ. Paket- och charterresor ar en
marknad dar det i vissa kretsar finns ett socialt tryck att resa langt for att uppna social
status. Samtidigt finns i andra kretsar en motsatt norm. Bilar ar en tydlig statusmarkor

106 Axelsson, 2010; Handelsrddet, 2020a.
107 Mont et al., 2013, s. 120 och s. 36.
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dar det ar mycket tydligt for omgivningen vilken bil som stéar pa garageuppfarten, och
dar en bil av dyrare modell kan vara ett satt att kommunicera rikedom och dgarens
sociala stdllning till andra.

6.2.5 Kunskap

Kunskap ar inte en faktor som fangas i KMU, men i nigra av férdjupningsstudierna lyfts
den aspekten fram. Nar det giller kottkonsumtion beskrivs flera olika kunskapshinder.
For att vilja de kottalternativ som har mindre miljopaverkan behovs kunskaper om de
olika alternativens miljovinster. For att minska kottkonsumtionen behovs ocksa
kunskap om vilka vixtbaserade alternativ som finns och hur de ska tillagas. For en mer
héallbar skokonsumtion lyfter studien fram vardet av att konsumenten vardar sina skor
for att minska behovet av att kopa nya. For sadan skovard bedoms bristande kunskap
vara ett hinder i dagsliget. Aven kopplat till kop av bilar patalar férdjupningsstudien
vissa kunskapsbaserade hinder. Bland annat finns det otillrackliga kunskaper om andra
transportmojligheter som bildelning och kollektivtrafik. Det kan ocksa vara bristande
kunskaper om olika bilars totala kostnadsbild, vilket kan styra mot 14g inképskostnad.

6.2.6 Vanor

Nar det géller kop av kott kan bristande vana utgora ett hinder vid till exempel val av
naturbeteskott, eftersom detta ofta forutsitter inkop via andra kanaler dn vanliga
dagligvarubutiker. Aven val av viixtbaserade alternativ kan forsvéaras av bristande vana,
eftersom det ar kottbaserade matratter som dominerar kosten for de flesta konsumenter.
Vanan att anvinda egen bil dr ocksa ett hinder for att pa allvar 6verviga andra
transportmedel.

Varfor ar det svart att kopa hemelektronik och

samtidigt gora ett bra val for miljon?

“For att all konsumtion dr ddlig for miljon och elektronik dar sant
som overkonsumeras eftersom det inte gors for att hdlla utan for

att vi ska kopa senaste modellen hela tiden.”
Kvinna, 23 ar, Smaland och éarna

6.3 Konsumenterna behdver battre forutsattningar for att

dvervinna hindren
Konsumenter i Sverige ar positivt instillda till att konsumera mer miljomassigt hallbart.
Enligt en attitydundersokning fran Naturvardsverket sager 81 procent att de dr beredda
att betala mer for varor och tjanster fran foretag som arbetar for att begriansa
klimatforandringen. 86 procent anser att det ar viktigt att sdtta in samhallsatgarder mot
klimatforindringen.1°8 Aven resultaten frin Konsumentverkets KMU visar att intresset
for den egna konsumtionens miljépaverkan ar relativt stort, och har 6kat fran 2017 till
2019. Aven SOM-institutets mitningar av befolkningens miljointresse visar att under

108 Gullers grupp, 2018.
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perioden 2008-2018 har svenska konsumenter blivit allt mer intresserade av
miljofragor.109

Dessa resultat speglar dock ett genomsnitt av konsumenterna, medan det kan finnas
stora skillnader mellan olika grupper. I en brittisk modell delades konsumentkollektivet
in i sju olika grupper utifran bland annat deras villighet att agera mer miljoméssigt
héllbart. De mest miljoengagerade konsumenterna, som i hogst utstrackning var villiga
att agera, benimndes "positive greens” och de minst engagerade for "honestly
disengaged”.0 Bland fritextsvaren i Konsumentverkets konsumentundersokning, som
citerats péa olika stéllen i denna rapport, syns ocksa spannvidden mellan de konsumenter
som visar ett tydligt engagemang och de som ar uppenbart ointresserade.

Det ar rimligt att anta att de mest miljoengagerade konsumenterna upplever de tidigare
namnda hindren som mer 6verkomliga dn de minst engagerade konsumenterna gor.
Insatser for att fraimja en mer miljomassigt hallbar konsumtion kommer ocksa att
fungera olika i olika sddana grupper. De mest engagerade konsumenterna kan komma
att dndra sina konsumtionsvanor i en mer hallbar riktning exempelvis genom att de far
information. De minst engagerade kommer daremot inte i nagon namnvard
utstrackning att dndra beteende via samma information. I deras fall krdvs mer
ingripande styrning, till exempel att prisbilden forandras eller incitament av andra slag.

Varfor ar det svart att kopa alkoholfria drycker och samtidigt
gora ett bra val for miljon?
*Vem orkar hdlla sig informerad om MILJON néir man handlar.
Ingen jag kdnner i alla fall.!!!”

Kvinna, 58 ar, Mellersta Norrland

Trots att konsumenterna i hog grad tycker att det ar viktigt med en miljoméssigt hallbar
konsumtion och séger sig vara villiga att bidra till en sddan har de hittills inte valt att
konsumera pa ett sitt som lett till att relevanta miljomal kunnat uppnés. En mojlig
tolkning av det, utifran Figur 11 avsnitt 3.2, ar att miljofragorna har blivit starkare som
personlig norm, men att det fortfarande finns faktorer som till exempel vanor och
kostnader som hindrar att den personliga normen kommer till uttryck i ett
konsumtionsbeteende utifran miljohdnsyn. Det kan ocksa vara konflikter med andra
normer (se avsnitt 3.2.3) som bidrar till bristen pa miljomassigt agerande. Férekomsten
av sddana hinder redovisas pa flera stéllen i denna rapport, och summeras i avsnitt 6.2.

Som konstateras i avsnitt 1.2 behover konsumtionens miljopaverkan minska kraftigt de
kommande &ren om relevanta miljomal ska kunna nés. Det finns inte skil att tro att
konsumenter generellt pé egen hand kommer att stélla om till en mer hallbar
konsumtion. Varken tillrackliga forutsattningar eller tillrdckliga incitament for en sddan
omstéllning foreligger.

109 Roos (red.), 2019, s.32.
10 Defra, 2008, s. 52.
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Varfor ar det svart att kopa klader/skor och samtidigt
gora ett bra val for miljon?
"Tycker att alla klader skulle vara ett bra miljoval. Ta bort

ovrigt! Koper gdrna second hand.”
Kvinna, 41 ar, Norra Mellansverige

6.4 Allabehover bidra

Den europeiska miljobyran EEA framhaller i en rapport fran 2012 att offentliga
beslutsfattare har en avgorande roll for en omstéllning till en miljomassigt héllbar
konsumtion, och bor ta en ledande roll. Via beslut av regering och riksdag samt pa
regional och kommunal niva kan ramverk for hallbar konsumtion skapas.'t

Aven i det nordiska forskningsprojektet om beslutsfattande for hallbar konsumtion 2013
naddes en liknande slutsats. Dar uttalas bland annat att regeringarna maste leda
overgangen till hallbarhet genom att skapa samhilleliga strukturer som gor hallbar
livsstil till standardalternativet. Detta i motsats till en myt om att konsumenterna har
den avgorande rollen i 6vergéngen till en mer hallbar konsumtion. Forestéillningen om
att konsumenterna bar det huvudsakliga ansvaret tenderar att leda till mjuka och ofta
mindre effektiva styrmedel sdsom informationskampanjer istillet for att realisera
systemforandringar genom exempelvis lagstiftning och ekonomiska styrmedel.*:2

Forklaringsmodellen The triangle of change tydliggor denna synvinkel och tar i
sammanhanget avstamp just i att miljoproblemen fran konsumtionen inte kan 16sas
enskilt varken av beslutsfattare, naringsliv eller konsumenter. Dessa ar namligen tatt
sammankopplade och behover alla bidra i arbetet mot en mer miljomaéssigt héllbar
konsumtion;

+  Offentliga beslutsfattare behover ta en ledande roll i omstallningen och skapa en
politisk ram som bade majliggor och stimulerar naringsliv och konsumenter till
en mer hallbar konsumtion.

+ Naringslivet behover tillhandahalla varor och tjanster som ar bade lonsamma
och miljomassigt héllbara, och dartill ocksa utveckla mer héllbara
affirsmodeller.

+ Konsumenterna behover leva mer héllbart och gora mer hallbara
konsumtionsval inom den ram som tillhandahaélls av beslutsfattarnas
bestammelser.113

1 European Environment Agency, 2012, s. 51-52.
112 Mont et al., 2013, s. 10 och 34—46.
13 European Environment Agency, 2012, s. 51.
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Skapar ramverk som
mojliggor hallbar
konsumtion, och tar en
ledande roll i
omstéllningen

Offentligt
beslutsfattande

Tillhandahaller Gor héallbara
I6nsamma och hallbara konsumtionsval inom

produkter och ramverket som satts av
utvecklar nya hallbara det offentliga

affarsmodeller beslutsfattandet

Néringslivet Konsumenter

Killa: EEA, baserad pd UK Sustainable Consumtion Roundtable, 2006 (fritt oversatt)

Att forandra konsumtionens miljopaverkan ar dock komplext for samtliga inblandade
aktorer. En tydlig slutsats ar att fokus inte bor ligga pa individniva och pa enskild
handling. Problemen bygger till stor del pa strukturellt etablerade system och darfor
behover forandringar ocksa ske pa ett strukturellt plan for att pa allvar fa till
omstéllningen mot en mer miljoméssigt héllbar konsumtion.

Som namns i rapportens forord har Konsumentverket som ett av tva effektmal att
héallbar konsumtion ska bli enklare. Att ge ut och kommunicera denna rapport ar ett sitt
att bidra till att det i férlangningen blir enklare att konsumera héllbart.
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Bilaga 1: Metod bakom KMU-resultaten

I avsnitt 4 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 pé detaljerna i metodiken bakom resultaten.

KMU generellt

Korta fakta om KMU

Samtliga svar har inhamtats via en enkatundersékning med Norstats
slumpmassigt telefonrekryterade och riksrepresentativa panel.

Metod: Onlineundersokning.

Malpopulation: Privatpersoner mellan 18-75 ar som nyligen kopt, anlitat eller
tecknat avtal for en specifik vara eller tjanst.

Antal marknader: Cirka 45 arligt &terkommande.

Antal respondenter per marknad: Cirka 500 mellan 2012 och 2018,
cirka 300 fran 2019.

Totalt antal respondenter 2019: 5 598.
Matperiod: Hosten 2019.

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 kott. 45 sdidana marknader ingar i undersékningen och de dr utvalda bland annat
utifran vilka marknader som hushéllen lagger huvuddelen av sina utgifter pa. Hela listan
pa marknader framgar av bilaga 2. Undersokningen genomfors i form av en webbenkiit,
dar cirka 300 respondenter svarar pa fragor om respektive marknad utifran en aktuell
erfarenhet av kop. Sammanlagt har 5 598 personer i dldern 18—75 ar deltagit i studien
2019.

Fragorna ar huvudsakligen stillda som pastaenden. Respondenten tar stillning till
pastdendet genom att svara utifran en fempunktsskala dar 1 betyder stammer mycket
daligt och 5 betyder stdmmer mycket bra. Till samtliga fragor finns svarsalternativet
vet €j.

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

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

For en utforligare beskrivning av metodiken bakom KMU hénvisar vi till
Konsumentrapporten.14

De viktigaste faktorerna for konsumenternas maojligheter att valja med
miljéhansyn

Nar vi vill kartlagga hur konsumenter upplever sina mojligheter att gora val med
miljohansyn ar det forstas viktigt att stilla fragor om faktorer som har en avgorande
betydelse i saidana valsituationer.

Konsumentverket har tagit hjalp av forskares for att vilja ut vilka faktorer som ar de
viktigaste och hur man kan formulera enkatfragor kopplade till dem. Utifran forskarnas
rekommendationer och vér egen expertis nir det giller att genomfora var
konsumentmarknadsundersokning (KMU) tog vi fram en uppsittning enkatfragor med
miljoinriktning till den KMU som genomfordes hosten 2016.

Vi utgar fran en modell dar det finns olika dimensioner pa vad som hindrar eller
mojliggor for konsumenter att handla med miljohansyn. Ett exempel pa en sddan
dimension ar utbudet av miljoanpassade alternativ. For varje dimension finns det olika
satt att mata konsumenternas upplevelser genom en enkatundersékning. Dessa kallar vi
for indikatorer pa konsumenters mojligheter att handla med miljohansyn och de
beskrivs kortfattat har nedan. De indikatorer vi har valt blir i praktiken de konkreta
enkatfragorna.

Vi landade i en bevakning i form av dimensioner och indikatorer som presenteras under
rubrikerna nedan. Nar vi redovisar indikatorerna i form av de enkéatfragor som anvénts i
var undersokning innebir ”(ordval)” att det i enkéten 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 tradgard.

Utbud

Dimension: Att miljoalternativ 6verhuvudtaget finns bland utbudet ar en helt
grundliggande forutsattning for att konsumenter ska kunna gora val med miljéhinsyn.
Sedan péaverkar det dven mgjligheterna om utbudet av miljoalternativ ar tillrackligt stort
for att uppfylla konsumenternas behov. Vi vill alltsa fanga i vilken utstrackning utbudet

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

u5 Konsumentverket bestéllde tva kunskapsunderlag, ett fran Cecilia Solér vid Goteborgs
universitet samt ett frdn Oksana Mont vid Lunds universitet och Klaus Solberg Séilen vid
Hogskolan i Halmstad.
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av alternativ med mindre miljopaverkan gor det mojligt for konsumenter att gora ett
sadant val.

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

Pris

Dimension: Konsumenters bendgenhet att handla med miljohénsyn paverkas av
prisskillnaden mellan alternativ med mindre miljopaverkan och de ovriga alternativen.
Priset pa alternativen med mindre miljopaverkan &r, 4n sé linge, ofta hogre an for
motsvarande alternativ av mer standardkaraktar. Vi vill alltsa finga i vilken utstrackning
priset pa alternativ med mindre miljopaverkan gor det mojligt for konsumenter att gora
ett sadant val.

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

Sociala normer

Dimension: Konsumenters bendgenhet att kopa varor och tjanster med mindre
miljopaverkan paverkas av den sociala omgivningen. Positiva sociala normer (att kop
dar val med miljohansyn gors uppfattas som onskvart/statushéjande i individens sociala
omgivning) ar en drivkraft som kan 6ka konsumenters benédgenhet att vilja sdidana
alternativ. Vise versa kan beniagenheten att gora val med miljohansyn minska om sadana
val innebar negativa reaktioner i individens sociala omgivning. Vi vill alltsé fanga i
vilken utstrackning den sociala omgivningen anser det vara positivt (6nskvart) att
handla med miljohansyn.

Indikator/enkatpéstaende: Det uppfattas som énskuvdrt i min sociala omgivning om jag
képer (ordval) med mindre miljépaverkan.

Miljdinformation

Dimension: Tillgang till information, bland annat genom miljoméarkningar pa produkter,
kan bidra till konsumenters mgjligheter att gora val med miljohdnsyn. Det har dock
enligt forskarna mindre paverkan an vad utbud, pris och sociala normer har. Vi vill alltsa
fanga i vilken utstrackning miljoméarkningar eller annan miljoéinformation ar vagledande
for konsumenten.

Indikator/enkétpastaende: Jag vigleds av miljomdrkningar eller annan
miljoinformation for (ordval).

Enkelhet

Dimension: Forskningen pekar pa en rad olika faktorer som paverkar konsumenternas
mojligheter och i slutdanden benigenhet att valja miljoanpassade alternativ. Genom att
stilla fragan om det upplevs som latt att gora ett bra val for miljon kan vi fa
konsumentens totalbedomning av hur det ar att gora sddana val. Har kan vi fanga de
avvagningar som konsumenten kan behéva gora mellan till exempel miljoaspekter, pris,
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utbud, funktion med mera. Ju fler faktorer att ta hansyn till desto mer resurskravande ar
det for konsumenten, vilket kan leda till att de avstar fran att &ven ta med
miljoaspekterna i sitt val. Vi vill alltsa fanga i vilken utstrickning det upplevs som latt att
gora ett konsumtionsval och samtidigt gora ett bra val for miljon.

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

KMU utvecklas over tid

Anda sedan starten 2012 har nigra fragor med miljoinriktning funnit med i KMU. Nér
Konsumentverket fick det nya bevakningsuppdraget 2015 blev KMU ett huvudspar och
de miljofragor som funnits med sedan tidigare utvecklades och utékades. Till KMU 2016
gjordes en mer omfattande omarbetning, och det var da Konsumentverket tog hjalp av
forskare inom omréadet hallbar konsumtion for att fa hjalp med vad som var mest
relevant att stélla fragor om.

Erfarenheterna fran fragor med milj6inriktning i tidigare omgéangar av KMU visade att
det var atskilliga marknader dar konsumenterna inte har ndgon namnvard kinnedom
om nagot utbud av produkter med lagre miljopaverkan. Darfor inférde vi 2016 en modell
med en sa kallad screeningfraga som géllde just kinnedom om valalternativ med mindre
miljopaverkan. Endast de som svarat att de i ndgon utstrackning kanner till att det finns
sddana alternativ pa den aktuella marknaden far svara pa fragor om faktorer som kan
péaverka mojligheterna att vilja de miljoanpassade produkterna.

En utgéngspunkt i KMU har varit att stélla de miljorelaterade frigorna pa sd manga av
de 45 marknaderna som det kan vara relevant. Nar vi gick igenom listan pd 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 fraga hur manga marknader den ingatt i
fragebatteriet till.

I tabellen nedan redovisas de fragor med miljéinriktning som ingatt i KMU véren 2019
och som redovisas i denna rapport, samt hur minga marknader respektive fraga
stills pa.
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Dimension Indikator/enkatfraga Omfattning

Alternativ Jag kanner till att det finns alternativ med mindre | 24 marknader *
miljopaverkan att vélja pa.

Utbud Det finns ett tillrackligt stort utbud av__ med 28 marknader
mindre miljopaverkan for att jag ska kunna vélja
en sadan/ett sadant.

Pris Priset pa __ med mindre miljopaverkan ar 28 marknader
tillréckligt konkurrenskraftigt/rimligt fér att jag ska
kunna valja en sadan/ett sadant.

Sociala normer Det uppfattas som énskvart i min sociala 28 marknader
omgivning om jag képer __ med mindre
miljopaverkan.

Miljéinformation Jag vagleds av miljomarkningar eller annan 28 marknader
miljéinformation for __

Enkelhet Det &r latt att __ och samtidigt gora ett bra val for | 28 marknader
miljén.

Svarighet Varfor tycker du att det ar svart att __ och 7 marknader

(Fritextsvar) samtidigt gora ett bra val for miljon?

Klimatangest Jag kande klimatangest nar jag __ (dvs. kande 24 marknader

skuld eller oro dver det klimatavtryck som mitt
kop orsakar)

* En av de 24 marknaderna var "Livsmedel”. For de gramarkerade fragorna delades dock den
marknaden upp i fem “undermarknader”.

Fragan om alternativ var, som nimndes ovan, en si kallad screeningfriga. Den har alltsa
funktionen att salla fram de respondenter som kan ge relevanta svar pa frdgorna 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 pé skalan far f6ljdfrdgorna om att
handla med miljohdnsyn pa den utvalda marknaden. De som viljer svarsalternativ 1 har
vi bedomt att de inte alls har ndgon kinnedom om milj6alternativ, och d& kan de inte
heller ge nagra relevanta svar pa fragorna som bygger pa en saddan valsituation. Genom
att fortsatta stilla denna screeningfraga over tid kan vi se om konsumenterna upplever
att det borjar dyka upp miljoalternativ pd marknader dar kinnedomen om sddana
alternativ ar mycket 1ag idag. D4 kan vi ocksa i framtiden inkludera sdidana marknader
bland dem dar valsituationsfragorna stills. I resultatredovisningen pa
Konsumentverkets webbplats framgar de 6vergripande resultaten av screeningfragan.
Dar framgar dven det antal respondenter som svarade med nagot av svarsalternativen
2-5 inom de olika marknaderna.

De marknader som de olika fragorna har stillts pa framgéar av tabellen nedan. Har har
de 45 marknaderna delats upp i olika kategorier enligt en modell som foreslogs av
forskaren Cecilia Solér 2016. Kategoriseringen bygger pa att konsumtion med
miljohénsyn har olika forutsittningar pa olika typer av marknader. De olika
kategorierna bygger da pa att forutsattningarna ar likartade inom varje kategori.

Av tabellen ovan framgar att fem av fragorna har stéllts enbart pd 28 marknader. Dessa
har gron markering i tabellen nedan.
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Marknadskategori / Kort marknadsbeteckning

Dagligvaror Modedriven konsumtion
Frukt/gronsaker Klader/skor

Kott Mabler/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 Nojesrelaterad konsumtion
Fordonsbréansle 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 Fastighetsméklare

Finansiella tjanster

Villa-/hemforsékring

Fordonsforsékring

Loénekonto

Langsiktiga sparprodukter

Bolan

Person-/familjeférsakring

Privatlan/kreditkort

I bilaga 2 finns beskrivningar av hur respektive marknad definieras for deltagarna i
KMU.
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Bland bakgrundsfragorna som anvinds for att fainga skillnader mellan olika grupper av
konsumenter stilldes dven en allméan friga om milj6intresse i form av hur respondenten
sag pa vikten av att kiinna till konsumtionens miljopaverkan. Fragan/pastaendet 16d
“Jag tycker att det dr viktigt att veta hur mina kop paverkar miljon”. Den fragan ar alltsa
inte knuten till ndgon specifik marknad, utan vi har anvéant den for att se om de som i
allméanhet dr mer eller mindre miljéintresserade ser olika pa forutsiattningarna pa de
olika marknaderna. Den anvands ocksa for att analysera resultaten i KMU i 6vrigt.

KMI-miljo

Som vi beskrev under rubriken KMU generellt ir Konsumentverkets huvudsakliga
anvandning for resultaten att i Konsumentrapporten allmint spegla konsumenters
forutsattningar pa de 45 olika marknaderna som ingér i KMU. Dér ligger inte fokus pa
miljoaspekterna. 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. Poingen med ett sddant sammanvagt matt ar att det
gor det mojligt att pa ett enkelt sitt fa en 6verblick pa de mest problematiska
marknaderna. Aven hir hiinvisar vi till Konsumentrapporten for en utforligare
beskrivning av KMI.

P& liknande satt har vi till den har rapporten valt ut fem frigor med miljoinriktning f6r
att skapa ett KMI-miljo. Efter konsultationen med forskare har vi valt att lata KMI-miljo
byggas upp av indikatorer som enligt forskningen ar de som framst avgor om
konsumenter gor ett val med miljohansyn eller inte néar de koper olika varor och tjanster.
De indikatorer som bygger upp KMI-miljo6 ar de graskuggade enkitfragorna i tabellen
tidigare i denna bilaga, det vill sdga:

« Utbud

o Pris

» Sociala normer

+ Miljoinformation

» Enkelhet

For att gora enkla jamforelser har vi anvant KMI-milj6 si att alla marknader jamf{ors pa
ett likartat sitt. I praktiken sker inte kop pa alla dessa marknader utifrén samma
premisser, eftersom det finns en hel del egenskaper som skiljer marknaderna &t. Sidana
skillnader finns dven nar det giller pa vilka sitt konsumenter kan ta miljohansyn vid
sina val pa de olika marknaderna. De olika indikatorerna har ocksa olika stor betydelse
pé olika marknader.

Tolkning av resultatet

KMU ir baserad pa ett urval av personer. Svaren fran de personer som deltar i
undersokningen efterstravar att spegla konsumenters erfarenheter bland allméanheten i
stort (mélpopulationen). Det ar dock viktigt att komma ihag att resultat baserat pa
urvalsundersokningar ar behiftade med en viss osékert pa grund av olika felkéllor som
forekommer, sdsom urvals- och bortfallsfel. Vid design, genomférande och analys av
KMU har vi stravat efter att minska paverkan av dessa felkallor pa resultatet.
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I KMU ar det 6verlag 300 respondenter per marknad (marknaden livsmedel har dock
cirka 500 respondenter), men frigorna som ingar i KMI-miljo stills till dem som svarat
att de har kinnedom om milj6alternativ, s& antal svarande pa dessa fragor varierar
mellan 106 och 259 (se underlagsmaterialet pA Konsumentverkets webbplats).
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Bilaga 2: Definitioner av konsumentmarknaderna

I tabellen nedan redovisas hur respektive marknad preciserades for de konsumenter
som deltog i undersokningen KMU. Observera att endast 28 av dessa marknader ingar
nar vi berdknar KMI-miljo.

Kategori/marknad Definition till respondenter

Dagligvaror

Livsmedel*16 Kopt livsmedel (t.ex. gronsaker, kott, brod, pasta,
mejeriprodukter, kaffe, lask)

Frukt/gronsaker Kopt farsk frukt eller grénsaker

Kott Kopt kott eller charkuterivaror

Brod/spannmalsprodukter Kopt brdd, flingor, ris eller pasta

Mejeriprodukter Kdpt mejeriprodukter (t.ex. mjolk, smor, ost)

Alkoholfria drycker Kopt alkoholfria drycker (t.ex. kaffe, juice, lask)

Bdcker/tidningar Kopt bocker, tidskrifter eller dagstidningar

Hygienprodukter Kdpt hygienprodukter (t.ex. toalettartiklar, kosmetika, parfymer,
rakapparater)

Receptfria lakemedel Kdpt 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
playtjanster)

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-montér, elektriker,

malare, golvlaggare)

Transportrelaterad konsumtion

Fordonsbrénsle Kdpt drivmedel till ditt fordon (t.ex. bensin, diesel, etanol)
Bilverkstader Anlitat bilverkstad

Buss/sparvagn/tunnelbana Betalat for buss-, sparvagns- eller tunnelbaneresa

Tag Betalat for tAgresa

Biluthyrning Hyrt bil

Ny bil Kopt fabriksny bil

Begagnad bil Kopt begagnad bil fran en auktoriserad aterforsaljare

116 Ca 500 respondenter svarade pd marknaden om livsmedel. Av dessa slumpades
respondenter till att svara pd miljofragorna vid kop av de fem "undermarknaderna”
frukt/gronsaker, kott, brod/spannmalsprodukter, mejeriprodukter och alkoholfria drycker
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Kategori/marknad ‘ Definition till respondenter

Modedriven konsumtion

Klader/skor Kdpt klader eller skor

Mdbler/inredning Kopt mobler eller inredning

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

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

Fritidsartiklar Kopt fritidsartiklar (t.ex. sportutrustning, leksaker, séllskapsspel)

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 foreningar)

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 Kdpt paket- eller charterresa (d.v.s. en resa inom eller utanfor

Sverige dar bade transport och boende/ upplevelse ingick)

Nojesrelaterad 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)

Glasogon/linser Kopt glaségon eller linser

Finansiella tjanster

Villa-’/hemforsékring Tecknat/ forlangt villa- eller hemférsékring

Fordonsforséakring Tecknat/ forlangt fordonsforsékring

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

Langsiktiga sparprodukter Kdpt fonder (t.ex. aktie-, rante-, bland-, generationsfonder),

vardepapper (t.ex. aktier, optioner, obligationer) eller tecknat
andra typer av langsiktigt sparande (t.ex. ISK, kapitalforsakring)

Bolan Tecknat/ tecknat om bolan

Person-/familjeforsakring Tecknat/férlangt en forsékring for dig eller din familj (t.ex.
olycksfalls-, gravid-, barn-, djur-, inkomst-, sjuk- eller livférsékring)

Privatlan/kreditkort Skaffat nytt kreditkort, kopt p& delbetalning eller tagit privatlan

fran ett finansinstitut eller bank (ej bolan)

Ovriga tjanster

Juridiska tjanster Betalat for juridiska tjanster som ror familjeratt (t.ex. radgivning
vid skilsméassa, vardnad av barn, testamente eller bouppteckning)

Fastighetsmaklare Anlitat fastighetsméklare
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