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Sammanfattning

I Konsumtionsrapporten 2020 sammanfattas och analyseras hushillens privata konsumtion
i Sverige under 2019 och 2020. I den forsta delen, “Basfakta”, ges en helhetsbild av hushal-
lens konsumtion vilken baseras pa statistik fran framforallt Statistiska centralbyran (SCB)
och SOM-institutet vid Géteborgs universitet men dven frin andra myndigheter och forskn-
ingsinstitut (exempelvis Postnord och HUI-Research). I den hir delen analyseras privata kon-
sumtionsutgifter for 2019, privata konsumtionsutgifter f6r 2020, detaljhandelns forindring,
svenska konsumtionstrender fére och efter covid-19-utbrottet, vilbefinnande och konsum-
tion. Direfter foljer tvd fordjupningar som belyser klddbranschens utmaningar under cov-
id-19 och hamstring som konsumentbeteende. I slutet presenteras detaljerad statistik i form av
bilagor. Rapporten ir publicerad av Centrum for konsumtionsforskning, Handelshogskolan
vid Goteborgs universitet.

Basfakta

*  Hushillens totala konsumtion uppgick till 2 217 miljarder kronor under 2019.

Hushillen konsumerade 1,3% mer under 2019 jimfort med 2018 och 27% mer jaimfort
med 20009.

Mellan 2018 och 2019 6kade konsumtionen pé alla omraden med undantag av "hushal-
lens konsumtion i utlandet” och "utbildning”.

*  Priserna 6kade med 1,8% mellan 2018 och 2019. Under perioden 2009-2019 ckade de
med 11,8%.

e Under de forsta tre kvartalen 2020 minskade hushillens totala konsumtion med 4,8%
jamfort med de forsta tre kvartalen 2019.

De konsumtionsomraden som okat mest 2009-2019 ar:
¢  Kommunikation, 135%.
e Hushillens konsumtion i utlandet, 98%.

e Utlindsk konsumtion i Sverige, 91%.

De konsumtionsomraden som okat mest ar 2019 ar:
¢ Kommunikation, 9,6%.

*  Utlidndsk konsumtion i Sverige, 8,5%.

Fritid, underhallning och kultur, 5,0%.

De konsumtionsomraden som okat mest under de tre forsta kvartalen ar 2020 ar:
* Alkoholhaltiga drycker och tobak, 5,2%.
¢ Kommunikation, 5,0%.

e Mobler, hushillsartiklar och underhill, 4,2%.
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De konsumtionsomraden som minskat mest under de tre forsta kvartalen ar 2020 ar:

Hushallens konsumtion i utlandet, -45,1%.
Utlindsk konsumtion i Sverige, -34,1%.
Hotell, kaféer och restauranger, -22,8%.
Klider och skor, -16,3%.

Transporter, -11,7%.

Ovrigt i basfakta

Svenskarnas besok i képcentrum minskade 2019.
Svenskarnas kopte i ldgre utstrickning klader till sig sjilva.
Svenskarna kopte i hogre utstrickning pa secondhand 2019.

Utgifter for hemmet har fitt en storre andel av hushéllsbudgeten 2020, exempelvis
bostad, mat, hemelektronik, mébler och byggvaror.

Dagligvaruhandeln okade i bérjan av covid-19 men har sedan minskat.
Sillankdpsvaruhandeln minskade i borjan av covid-19 men har sedan okat.

Sillankdpsvaror som dkat under covid-19 dr mobler/inredning, kommunikation, spor-
tartiklar.

Sillankopsvaror som minskat under covid-19 ar klider/skor, bocker/tidningar.
Svenska befolkningen har blivit mer intresserade av miljofragor under covid-19.

Svenskarnas vilbefinnande har totalt sett forblivit oférindrat under covid-19 dir dock
kvinnors vilbefinnande har blivit simre medan mins vilbefinnande har blivit bittre.
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Summary

The Consumption Report 2020 (Konsumtionsrapporten 2020) provides an overview of the con-
sumption among Swedish households in 2019 and 2020 and how this has evolved over the past
decade. The report consists of two parts. The first part, “Basic facts”, gives an overview of the
households’ expenses based on statistics primarily from Statistics Sweden and the SOM-institute
at University of Gothenburg (but also from other government agencies and research institutes
(e.g. Postnord and HUI-Research). The first part analyzes private consumption expenses for 2019,
private consumption expenses for 2020, changes in retail sales, Swedish consumption trends be-
fore and after the covid-19 outbreak, and consumption and well-being. Following basic facts are
two “in-depth articles” which highlight some consumption areas of certain interest: this year’s
challenges for the clothing industry and the consumer behavior hoarding. Detailed statistics are
presented in appendices. The report was published by the Centre for Consumption Research at the
School of Business, Economics and Law, University of Gothenburg,.

Basic facts

* The Swedish household expenses in 2019 totaled SEK 2 217 billion.

*  The household expenses increased by 1.3% in 2019 compared to 2018 and by 27%
compared to 2009.

*  Between 2018 and 2019, the household expenses increased in all categories apart from
“Direct purchases abroad by residents” and “education”.

*  Prices increased by 1.8% between 2018 and 2019. During the period 2009-2019, prices
increased by 11.8%.

*  During the first nine months of 2020, the total household expenses decreased by 4.8%
compared to the same period in 2019.

Categories of household expenses with the largest increase between 2009 and 2019
were:

e Communication, 135%.
* Direct purchases abroad, 98%.

e Purchases by non-resident households in Sweden, 91%.

Categories of household expenses with the largest increase in 2019 were:
e  Communication, 9.6%.
*  Purchases by non-resident households in Sweden, 8.5%.

e Leisure time and culture, 5.0%.

Categories of household expenses with the largest increase during the three first
quarters of 2020 were:

*  Alcoholic beverages and tobacco, 5.2%.
e  Communication, 5.0%.

*  Furnishings, household equipment, and home maintenance, 4.2%.
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Categories of household expenses with the largest decrease during the first nine
months of 2020 were:

* Direct purchases abroad, -45.1%.

*  Purchases by non-resident households in Sweden, -34.1%.
* Restaurants and hotels, -22.8%.

¢ Clothing and footwear, -16.3%.

e Transportation, -11.7%.

Other highlights
*  Swedish consumers visited shopping malls less frequently in 2019 than in 2018.

*  Swedish consumers bought clothes for themselves less frequently in 2019 than in 2018.
e Swedish consumers bought secondhand items more frequently in 2019 than in 2018.

* A larger share of the household budget has been spent on home expenses in 2020, for
example, housing, food, home electronics, furnishing, and building materials.

* Retail sales for consumer goods increased in the beginning of covid-19 but has thereaf-
ter decreased.

* Retail sales for durable goods decreased in the beginning of covid-19 but has thereafter
increased.

e Durable goods that have increased during covid-19 are furnishing, communication,
sporting goods.

e Durable goods that have decreased during covid-19 are clothing and footwear, books
and magazines.

*  Swedish consumers’ interest in environmental issues has increased during covid-19.

e The Swedes’ well-being has remained unchanged during covid-19 Where, however,
women’s well-being has deteriorated while men’s well-being has improved.
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Introduktion

Vad konsumerar de svenska hushillen och hur har den privata konsumtionen férindrats?
I Rapportserien Konsumtionsrapporten som ges ut av Centrum f6r konsumtionsforskning
(CFK), Handelshogskolan vid Géteborgs universitet, sammanstills statistik 6ver den svenska
privatkonsumtionen.

Konsumtionsrapporten ger en bild av konsumtionens férindring 6ver tid och stérre forin-
dringar och upptickter tas upp for vidare reflektion. Aktiva forskare bidrar med Fordjupn-
ingsanalyser utifran sina specialomraden for att sprida ljus 6ver nya konsumentbeteenden och
konsumtionsméonster.

Konsumtionen bidrar inte enbart till samhillets tillvixt, utan 4r ocksd en viktig aspekt av
foretagens, de statliga myndigheternas och hushallens verksamheter. Vidare har konsum-
tionen hamnat i fokus i hallbarhetsdebatten. Handel utgér en stor del av Sveriges BNP. Detta
placerar Konsumtionsrapporten i fokus f6r dem som vill bilda sig en god 6verblick éver hur
de svenska hushallen viljer att spendera sina pengar, vilka konsumtionsomriden som okar
respektive minskar, samt hur konsumtionen och konsumentbeteende f6rindras Gver tid.

Konsumtionsrapporten 2020 ir baserad pd aktuell statistik med jaimforelser 6ver tid. John
Magnus Roos idr rapportens redakeor. Forsta delen av rapporten innehaller basfakta och den
delen dr uppdelad i fem avsnitt. De tvé forsta avsnitteten, ”Privata konsumtionsutgifter 2019”
och ”Privata konsumtionsutgifter 20207, utgar frin Nationalrikenskaperna hos Statistiska
centralbyrin (SCB) och frin statistik insamlad frin SOM-insitutet vid Géteborgs universitet.
Konsumtionsrapporten 2020 inkluderar dven en web-panel om konsumtion under covid-19
som samlats in under perioden 22 april — 6 december 2020. I de tvé forsta avsnitten beskrivs
den privata konsumtionen med fokus pa perioden 2009-2020. For att ge en bakgrund till
konsumtionsutvecklingen inkluderar avsnitten dven prisforindringar. Det tredje avsnittet,
”Detaljhandeln forindring”, utgar fran statistik insamlad av Svensk Handel, Handelns utred-
ningsinstitut (HUI-Research), SCB och E-barometern. Det fjirde avsnittet ”Svenska kon-
sumtionstrender fore och efter covid-19-utbrottet” utgar frin SOM-institutets statistik dver
svenska konsumenters vanor och beteenden 6ver tid. Det femte avsnittet ”Vilbefinnande och
konsumtion” utgar frin SOM-institutets statistik om vilbefinnande.

Andra delen av konsumtionsrapporten innehéller férdjupningar. I Konsumtionsrapporten
2020 belyses klidkonsumtion och hamstring, bida med fokus pa covid-19. Efter fordjupn-
ingsartiklarna kommer redaktdren att dra nagra slutsatser utifrdn arets rapport och tillata sig
att blicka framat (Slutsatser och blickar framat”).

Sist i rapporten finns bilagor med detaljerade tabeller och kompletterande information. Detta
dr den fjortonde Konsumtionsrapporten. Den forsta rapporten i serien publicerades 2007.
Konsumtionsrapporterna finns tillgingliga for nedladdning pé nitet frin www.cfk.gu.se. Vir
forhoppning ir att Konsumtionsrapporten ir till nytta for studenter, forskare, foretag, konsu-
mentorganisationer, myndigheter, politiker och inte minst konsumenter.
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Tack!

Jag vill rikta ett stort tack till Centre For Retailing (CFR) pad Handelshdgskolan vid Gote-
borgs universitet for finansiellt stod till datainsamling och arbete med rapporten. Ett sirskilt
tack till Professor Johan Hagberg, Ekonomie Doktor Lena Hansson och kommunikatér Ma-
lin Tengblad f6r ert engagemang i Konsumtionsrapporten i r och tidigare.

Ett stort tack till Ekonomie Doktor Ulrika Holmberg vid Centrum For Konsumtionsforskn-
ing (CFK) for givande diskussioner och stéd i bide framtagande av statistik och tolkning av
resultat.

Jag vill dven tacka forfattarna till fordjupningsdelarna, Docent Jonas Flodén och Professor
Johan Woxenius, bada verksamma vid Handelshogskolan, Géteborgs universitet, och Ekono-
mie Doktor Gabriella Wulff, forskare vid Centrum f6r konsumtionsforskning (CFK) och uni-
versitetslektor pad Textilhdgskolan i Bords. Utan er hade den hir rapporten inte varit mojlig.

Jag vill ocksi tacka de fyra "anonyma” granskarna till férdjupningsdelarna; Doktorand Erik
André vid Fysisk Resursteori vid Chalmers tekniska hogskola, Ekonomie Doktor Jenny
Balkow vid Akademin for textil, teknik och ekonomi vid Hogskolan i Borés, Filosofie Doktor
Anders Carlander vid SOM-institutet vid Géteborgs universitet och Filosofie Doktor Elias
Mellander vid Centrum For Konsumtionsforskning, Goteborgs universitet.

Tack ocksa till Statistiska centralbyran, Svensk nationell datatjanst, SOM-institutet, Qualtrics
for data som mojliggjort véra analyser samt er vélvilja att besvara fragor under dret som varit.

For textredigering vill jag tacka Adjunkt Stefan Sonnerhed vid Hogskolan i Skovde. For
formgivning vill jag tacka Filosofie Doktor Thomas Ekholm vid Géteborgs universitet.

For att du ldser den hir rapporten vill jag tacka Agnes Faxén, kommunikator vid Centrum
For Konsumtionsforskning, Gothenburg Research Institute (GRI) och Handelshégskolan vid

Goteborgs universitet.

John Magnus Roos

Konsumtionsrapporten 2020






e

---------

ll e s

g

. TIEY *

b e e ==



Basfakta

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

I kapitlet Basfakta beskrivs den privata konsumtionen i Sverige dren 2019 och 2020. Konsum-
tionen for dessa ar kommer att jimféras med de senaste tio aren (och ibland de senaste tjugo
aren), men fokus ligger pd konsumtionen de senaste tvd dren. En stor del av statistiken utgér
fran Statistiska Centralbyrans uppgifter och denna statistik revideras under aren for att bli
mer tillforlitlig. De uppgifter som vi utifrin SCB redovisar for ar 2020 ir siledes preliminira
och kan komma att justeras framéver. I tidigare rapporter har vi valt att enbart redovisa re-
viderad statistik. Med denna rapport onskar vi emellertid att i ett relativt tidigt skede finga
konsumtionen under 2020 4ven om dessa trender som nimnts dr mer osikra dn de for 2019.
Basfaktadelen 4r uppdelad i 5 avsnitt. I det forsta avsnittet beskrivs den privata konsumtionen
i Sverige 2019 dir utvecklingen de senaste tio aren illustreras med fokus pa hur konsumtionen
forindrats sedan 2018. Forst presenteras utvecklingen av den totala konsumtionen generellt
foljt av en mer detaljerad beskrivning av utvecklingen inom primira konsumtionsomraden.
I det andra avsnittet beskrivs utvecklingen av den privata konsumtionen 2020 med fokus pa
forindringar med anledning av covid-19. Direfter foljer avsnitt om detaljhandelns forin-
dring, svenska konsumtionstrender och konsumenters vilbefinnande. Handel, konsumtion
och vilbefinnande jimfors fére och efter covid-19 utbrottet

Privata konsumtionsutgifter 2019

Hushallens totala konsumtion 2019 uppgick till 2 217 miljarder kronor (Tabell 1). Bostadstar
for den storsta delen av den privata konsumtionen, 25,5%%, och omfattar bland annat hyra,
rintekostnader for bostadslin, el och uppvirmning. Andra stora poster utgdrs av transporter,
12,8%, livsmedel och alkoholfria drycker, 12,3%%, samt fritid, underhallning och kultur,
11,%% I Bilaga 1 dterfinns en forteckning 6ver vilka varor och tjinster som ingér i respektive
konsumtionsomréde.

Konsumtionen fortsatter att 6ka, men 6kningstakten har avtagit

Konsumtionen 6kade med 1,3%% under 2019 jimfért med 2018. Under den senaste tiodr-
sperioden (2009-2019) har konsumtionen i fasta priser 6kat med 27%%, vilket innebir att
vi kopte 27% mer och/eller dyrare varor och tjianster under 2019 jimfort med 2009. Priserna
okade under dessa dr med sammanlagt 11,8%. I jimforelse med ar 2018 har de totala priserna
okat med 1,8% vilket innebir att varor och tjdnster i Sverige 6verlag har blivit 1,8% dyrare
fran 2018 till 2019 (Bilaga 2, Tabell 2.3). Under 2019 6kade svenska konsumenter sina ut-
gifter inom alla omraden med undantag av alkohol och tobak och utbildning. Det ir ocksé
vért att notera att hushéllens konsumtion i utlandet minskade rejilt (Tabell 1 och Figur 1).
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Tabell 1. Hushallens totala konsumtion i Sverige 2019

miljarder kronor forandring forandring genomshittlig

Konsumtionsomrade andel 2019 sedan 2009 sedan 2018 forandring

2019 Iﬁpande priser fasta priser fasta priser sedan 2009
Livsmedel och alkoholfria drycker 12,3% 18% 0,8% 1,6%
Klader och skor 4,0% 11% 2,5% 1,1%
Mcbler, hushallsartiklar och underhéll 5,9% 47% 2,7% 3,9%
Transporter 12,8% 31% 1,1% 2,7%
Fritid, underhéllining, kultur 11,2% 48% 5,0% 4,0%
Hotell, caféer och restauranger 6,7% 35% 1,3% 31%

Hushéllens konsumtion i utlandet 6,6% 98% -3,4% 7,1%

Kalla: SCB, Nationalrdkenskaperna, Hushallens konsumtionsutgifter fordelade efter &ndamal (FN:s klassificering COICOP). Beloppen &r uppdaterade
enligt publicering 2020-11-27.

Konsumtionsokningen 2019 var ndgot mindre dn konsumtionsékningen 2018 (Figur 2). Den
arliga okningen de senaste tio dren har varit 2,4% i genomsnitt (Tabell 1). I [6pande priser,
alltsd utan inflationsjustering, 6kade hushallens utgifter med 5,5% mellan 2018 och 2019,
fran 2 101 miljarder kronor till 2 217 miljarder kronor (Roos, 2019). Sedan finanskrisen
i bérjan av 1990-talet har konsumtionen 6kat varje ar och okade i fasta priser med 60,1%
under perioden 1999-2019. Den totala konsumtionen har 6kat kontinuerligt under tjugoar-
sperioden. Konsumtionen per capita har 6kat kontinuerligt med undantag av dren 2008 och
2012 (Figur 3).
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Figur 1. Forandring i hushallens konsumtion per konsumtionsomrade 2009-2019.
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Kalla: SCB, Nationalrakenskaperna, Hushallens konsumtionsutgifter fordelade efter &ndamal (FN:s klassificering COICOP). Beloppen ar uppdaterade
enligt publicering 2020-11-27.

Figur 2. Hushallens totala konsumtion i miljoner kronor under perioden 1999-2019 i fasta priser.
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Kalla: SCB, Nationalrékenskaperna, Hushéllens konsumtionsutgifter fordelade efter andamal (FN:s klassificering COICOP). Konsumtionen &r Beloppen
ar uppdaterade enligt publicering 2020-11-27.
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Figur 3. Hushallens totala konsumtion per capita i kronor under perioden 1999-2019 i fasta priser.
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Kalla: SCB, Nationalrikenskaperna, Hushéllens konsumtionsutgifter fordelade efter andamal (FN:s klassificering COICOP. Beloppen &r uppdaterade
enligt publicering 2020-11-27."

Livsmedel och alkoholfria drycker

Konsumtionen av livsmedel och alkoholfria drycker 6kade 0,8% mellan 2018 och 2019 (Ta-
bell 1). Den genomsnittliga kningen inom denna kategori (livsmedel och alkoholfria drycker)
har varit 1,6% per ar sedan 2009. Under tiodrsperioden 2009 till 2019 dkade konsumtionen
av livsmedel och alkoholfria drycker med 18% (Tabell 1 och Figur 1). Priserna 6kade med
2,8% fran 2018 till 2019 och 18,9% fran 2009 till 2019 (Bilaga 2). Kategorin vixte betydligt
mindre under 2019 dn under 2018. En tinkbar forklaring 4r att konsumenterna omfordelade
sin hushallsbudget till annat an mat. Konsumtionskategorins andel av den totala konsum-
tionen minskade fran 12,5% ar 2018 till 12,3% ar 2019 (Roos, 2019). En sidan omférdeln-
ing skulle kunna motiveras av relativt hogre priser pd mat, men ocksi av 6kad medvetenhet
om matsvinn vilket resulterat i minskad konsumtion. Matsvinn och matavfall har tidigare
diskuterats i Konsumtionsrapporten (Ostergren & Normann, 2016). Enligt Livsmedelsverket
(2020) uppgav 56% av svenskarna att de aktivt férsoke att minska sitt matsvinn under 2019.
Kanske syns detta sjilvrapporterade konsumentbeteende nu i statistiken?

Under perioden 2010-2019 har vi i de arliga SOM-undersdkningarna frigat svenska konsu-
menter hur mycket pengar de en genomsnittlig manad ligger pd mat och livsmedel. Generallt
upplever svensken att hen spenderar 3 071 kronor pa mat/livsmedel en genomsnittlig manad.
Detta ir den hogsta siffran som mitningarna uppvisat (Figur 4). Okningen ir formodligen
relaterad till att priserna ocksd okade anmirkningsvirt under 2019 pa mat/livsmedel (Bilaga
2). Allmint kan sigas att upplevelsen av hur mycket pengar som spenderas pa mat/livsmedel
foljer konsumentprisindex inom kategorin, om priserna gir upp si upplever svenskar att de
spenderar mer inom kategorin (Roos, 2019; Roos, 2018; Roos, 2017). Det finns bade reella
och psykologiska forklaringar till detta.

1 Den genomsnittliga rliga kningen ir mindre én 1/10 av den totala kningen pd 10 ar. Om ndgot 6kar med 10% per ar blir
den totala kningen 10 ar senare 159%. Genomsnittlig arlig férindring pd 10 ar beriiknas genom att ta 10:e roten ur kvoten av
konsumtionen ar 10 och konsumtionen ar 0.
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Figur 4. Konsumtion av mat/livsmedel per capita (16-85 ar) och manad under perioden 2010-2019
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Kélla: SOM-institutets nationella undersdkningar 2010, 2012, 2013, 2015, 2016, 2017, 2018 och 2019 (Bilaga 3).

Alkohol och tobak

Hushallens kép av alkohol och tobak uppgick dr 2019 till 73 miljarder kronor vilket i fasta
priser innebir samma konsumtion som 2018 (Tabell 1). Priserna 6kade med 1,4% fran 2018
till 2019 och med 21,7% fran 2009 till 2019 (Bilaga 2). Under tioarsperioden 2009-2019
okade svenskarnas konsumtion i kronor med 14% for alkohol och tobak

(Tabell 1). Under denna period dvergick svenska konsumenter mer mot att dricka mer exklu-
sivt, exempelvis genom att dricka mindre starksprit och mer vin (Holmberg & Weibull, 2013;
Roos, 2015; Roos, 2019).

Klader och skor

Konsumtionen av klider och skor dkade med 2,5% mellan 2018 och 2019. I tidigare Kon-
sumtionsrapporter har vi beskrivit hur den svenska klidkonsumtionen har stagnerat och till
och med marginellt minskat (Roos, 2018; Roos, 2019). Men under 2019 ékade konsumtionen
av kldder och skor medan priserna minskade med 1,2% fran 2018 till 2019. Prisminskningar
ar ovanligt inom konsumtionsomradet och formodligen en forklaring till att svenska konsu-

menter kopte mer klider och skor under 2019 (Tabell 1 och Figur 1).

Samtliga ar under 2010-talet med undantag f6r 2011 och 2014 frigade vi svenska konsument-
er hur mycket pengar de en genomsnittlig manad ligger pa kldder/skor. Vi kan konstatera att
svenska konsumenter upplever att de spenderade mindre pengar pa klider och skor 2019 in
2018 (Figur 5), trots att forsiljningsstatistiken indikerar en marginell 6kning i 16pande priser
(eller ungefir pa samma niva som 2018 da hinsyn tas till befolkningstillvixten). Konsumen-
ternas underskattning av hur mycket pengar som spenderas pa klider/skor och diskrepansen
mellan forsiljningsstatistik och upplevd konsumtion har diskuterats i tidigare Konsumtion-
srapporter (Roos, 2017; Roos, 2016). Att klider och skor blev billigare 4r formodligen en
forklaring till varfor konsumenter upplever att de spenderar mindre pengar inom detta kon-
sumtionsomrade. Kanske underskattar svenskarna ocksa konsumtionen dé den inte éverens-
staimmer med hallbarhetidealet? Frigan om returer av klider online och deras miljopaverkan
debatterades flitigt under 2019 (E-barometern, 2019).
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Figur 5. Konsumtion av klader/skor per capita (16-85 ar) och manad under perioden 2010-2019

800

Kronor

2010 2012 2013 2015 2016 2017 2018 2019

Kélla: SOM-institutets nationella undersdkningar 2010, 2012, 2013, 2015, 2016, 2017, 2018 och 2019 (Bilaga 3).

Bostad

Boendet dr det vi ligger mest pengar pi. Hit riknas exempelvis hyra, rintekostnader for
bostadslan, el och uppvirmning. Den sammanlagda bostadskonsumtionen ckade med 1,1%
fran 2018 till 2019 (Tabell 1). Den genomsnittliga férindringen mellan 2009 och 2019 var
1,1%. Konsumtionsokningen totalt var 11% under tiodrsperioden (Tabell 1 och Figur 1).
Priserna i bostadskategorin ckade med 2,9% mellan 2018 och 2019 och riknat frdn 2009 till
2019 okade priserna inom boendekategorin med 16,4% (Bilaga 2).

Mabler, hushalisartiklar och underhall

Konsumtionskategorin mabler, hushallsartiklar och underhéll 6kade med 2,7% mellan 2018
och 2019 (Tabell 1). Den genomsnittliga 6kningen per ar under tioarsperioden 2009— 2019
var 3,9% och totalt 6kade kategorin med 47% mellan 2009 och 2019 (Tabell 1 och Figur 1).
Priserna pd mébler och andra hushéllsvaror 6kade med 1,3% mellan 2018 och 2019 men i
jamforelse med 2009 ligger priserna 3,1% ldgre 2019. Intressant att notera ir att priserna lig-
ger pa en konstant niva dver en tjugoarsperiod (Bilaga 2).

Under 2010, 2012, 2013, 2015, 2016, 2017 och 2019 fragade vi svenska konsumenter hur
mycket pengar de en genomsnittlig manad ligger pd heminredning/mabler. Vi kan konstatera
att svenska konsumenter upplever att de spenderar mindre pengar pd heminredning/maobler
2017 4n 2019, trots att forsiljningsstatistiken visar pa en tydlig okning (Figur 6; Roos, 2019).
Det foreligger en stor diskrepans mellan vad svenska konsumenter tror att de spenderar pa
heminredning och mébler och hur mycket de faktiskt spenderar pa heminredning och mébler

(Roos, 2018).
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Figur 6. Konsumtion av hemelektronik/madbler per capita (16-85 ar) och manad under perioden 2010-2019
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Kalla: SOM-institutets nationella undersdkningar 2010, 2012, 2013, 2015, 2016, 2017, 2018 och 2019 (Bilaga 3).

Halso- och sjukvard

De hilso- och sjukvardskostnader som hushallen betalar direkt (exempelvis medicin och pa-
tientavgifter samt andra avgifter som inte finansieras via skattsedeln) uppgar till 3,1% av den
totala konsumtionen (Tabell 1). Tabell 1 visar att konsumtionen av hilso- och sjukvard okade
med 1,9% mellan 2018 och 2019. Den genomsnittliga dkningen per dr under tiodrsperioden
2009-2019 var 2,5% och den totala 6kningen under hela tioarsperioden var 28% (Tabell 1
och Figur 1). Mellan 2018 och 2019 ckade priserna med 1,2% i denna kategori medan pris-
erna 6kade med 12,7% under tiodrsperioden 2009 till 2019 (Bilaga 2).

Transporter

Transportkonsumtionen bestdr av inkdp och drift av fordon och kép av transporttjianster
sdsom lokalresor. Denna konsumtion 6kade med 1,1% mellan 2018 och 2019 (Tabell 1) med-
an den under tiodrsperioden 2009-2019 i genomsnitt kade med 2,7% per ar. Sammantaget
innebir det en okning pa 31% under perioden 2009-2019 (Tabell 1 och Figur 1). Priserna
i transportkategorin 6kade med 3% fran 2018 till 2019 och med 17,4% frin 2009 till 2019
(Bilaga 2).

Under 2017 och 2019 fragade vi svenska konsumenter hur mycket pengar de en genomsnittlig
minad ligger pa transporter. Ar 2019 svarade de 1 427 kronor och ar 2017 svarade de 1 455
kronor. Forsiljningsstatistiken tyder pa storre utligg per person och minad (Roos, 2018).
Béde forsiljningsstatistik och vira mitningar indikerar emellertid konstanta utgifter under
de senaste aren (Roos, 2018, Roos, 2019). I mitningen 2019 frigade vi dessutom om konsu-
menterna dgde en bil samt om de dgde en bil som gir pd annat brinsle 4n bensin och diesel.
Ar 2019 dgde 84,1% av de svenska hushallen bil, 8,8% hade bil som inte gick pa fossilt brinsle
(4,1% etanol, 3,1% ladd-hybrid, 0,9% ren elbil, 0,7% gas). Vi stillde ocksi fragor om bilpool
da detta dr nagot som diskuterats mycket i hillbarhetsdebatten under 2019. Anvindande av
bilpool tycks inte vara sirskilt utbrett bland den svenska befolkningen. Endast 1,6% uppgav
att de for tillfillet 4r medlem i bilpool medan 3,9% uppgav att de anvint sig av en bilpool
under det senaste 12 minaderna (N=1 683). D4 medlemskap ir ett villkor for anvindande, si
tycks andelen svenskar som anvinder bilpool avta (forutsatt att respondenterna besvarat fra-
gan korrekt). Det 4r virt att notera att 1,9% svarade att de inte vet om de 4r medlem i bilpool.
(Négot “vet ¢j” alternativ erbjods inte da anvindandet undersoktes, vilket kan forklara varfor
anvindarna av bilpool dr fler in medlemmarna).
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Kommunikation

Hushallens konsumtion av kommunikationsrelaterade varor och tjinster (till exempel post-
tjdnster, teleutrustning och teletjinster) 6kade med 9,6% mellan 2018 och 2019 (Tabell
1).”’Kommunikation” dr den kategori som okade mest markant under 2019 (Tabell 1), en
okning som riknat pd perioden 2009-2019 uppgar till 135%. Den genomsnittliga arliga 6k-
ningen under perioden 2009-2019 var 8,9% (Tabell 1 och Figur 1). Samtidigt sjonk priserna
i kommunikationskategorin (post och telekommunikationer) med 6,9% frin 2018 till 2019
och med 30,7% fran 2009 till 2019 (Bilaga 2). Teknikutvecklingen inom kommunikation-
somradet har gitt markant fort framat och konsumenterna kan nu fa dubbla mingden da-
tatrafik till samma kostnad som tidigare vilket far till f6ljd att konsumtionen i fasta priser
fordubblats under perioden.

Teknikutvecklingen 4r en viktig forklaring till den starka okningen inom “kommunikation”.
Att svenskar spenderar lika stor andel av sin totala konsumtionsbudget pa kommunikation
trots den snabba teknikutvecklingen innebir att man far avsevirt mycket mer kommunika-
tion 4n for tio &r sedan. Teletjinster innebdr mycket mer 4n traditionell kommunikation, ex-
empelvis inkluderas att soka information, titta pa film och lyssna pa strommad musik (Inter-
netstiftelsen, 2018). Pengar som spenderas pé utrustningen (mobiltelefoner) har 6kat betydligt
mer 4n pengar som spenderas pi teletjinster (Roos, 2019).

Fritid, underhallning och kultur

Fritidsomradet 6kade med 5% mellan 2018 och 2019 (Tabell 1). Den genomsnittliga 6kningen
per ar ligger pd 4% under perioden 2009 till 2019 medan den sammanlagda 6kningen under
denna tioarsperiod var 48% (Tabell 1 och Figur 1). Priserna minskade med 0,2% mellan 2018
och 2019 medan de under tiodrsperioden 2009-2019 sjonk med 2,1% (Bilaga 2).

Konsumtionskategorin fritid, underhallning och kultur inkluderar dven hemelektronik
sasom TV och fotoutrustning (COICOP 091, Bilaga 1). Under 2010, 2012, 2013, 2015,
2016, 2017, 2018 och 2019 inkluderade vi fragor om hur mycket pengar som liggs pa
hemelektronik en genomsnittlig manad. Vi kan konstatera att den sjilvskattade statistiken
ligger nagorlunda konstanta kring 300 kronor per manad (Figur 7, Roos, 2019).

Figur 7. Konsumtion av hemelektronik per capita (16-85 ar) och manad under perioden 2010-2019
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Kalla: SOM-institutets nationella undersdkningar 2010, 2012, 2013, 2015, 2016, 2017, 2018 och 2019 (Bilaga 3).

Konsumtionsrapporten 2020



Utbildning

Hushallens kostnader for utbildning utgér en mindre kategori och ligger pa 0,3% av hushal-
lets totala konsumtion (Tabell 1). Utbildning minskade med 0,3% fran 2018 till 2019. Under
perioden 2018-2019 6kade kategorin med 15% (Tabell 1).

Hotell, caféer och restauranger

Hushallens konsumtion av hotellvistelser och besok pa caféer och restauranger 6kade med
1,3% mellan 2018 och 2019 (Tabell 1). I genomsnitt 6kade konsumtionen med 3,1% per ar
mellan 2009 och 2019 vilket motsvarar en sammanlagd 6kning pa 35% (Tabell 1 och Figur
1). Priserna okade med 2,6% mellan 2018 och 2019 medan prisckningen mellan 2009 och
2019 var 25,8% (Bilaga 2). Trots 6kade priser har svenska konsumenter under det senaste
decenniet inte prioriterat bort detta konsumtionsomride och istillet har hotell, caféer och res-
tauranger under det senaste decenniet fatt en allt strre del av hushéllsbudgeten. Vi noterade
emellertid ett trendbrott redan 2018 och att omsittningen minskat inom “néjesrestauranger,
pubar och barer” (Roos, 2019). Dirfér 4r det inte dverraskande att det totala beloppet per
capita minskade under 2019, liksom den andel som hotell, caféer och restauranger utgér av
hushallens totala budget (jimfér med Roos, 2019).

Ovriga varor och tjanster

Ovriga varor och tjdnster omfattar finansiella tjinster, personlig omvardnad, omsorgstjidnster
och forsikringstjanster. Denna konsumtionskategori 6kade med 1,1% mellan 2018 och 2019
(Tabell 1). I genomsnitt var okningen 2,4% per ar mellan 2009 och 2019 vilket motsvarar
en sammanlagd dkning med 27% (Tabell 1 och Figur 1). Priserna inom kategorin steg med
2,6% mellan 2018 och 2019 medan prisckningen mellan 2009 och 2019 var 21,8% (Bilaga
2).

Konsumtion i utlandet
Hushallens konsumtion i utlandet minskade med 3,4% mellan 2018 och 2019 (Tabell 1).

Diremot 6kade konsumtionen i utlandet under perioden 2009-2019 med i genomsnitt 7,1
procent per dr vilket motsvarar en sammanlagd okning med 98% (Tabell 1 och Figur 1).
Konsumtion i utlandet inkluderar frimst turism men 4ven kop av utlindska webbtjinster
(exempelvis streaming), internetbokningar fran Sverige av exempelvis hotell samt postorder
fran utlandet. Vi sig en minskning redan 2017 till 2018 (Roos, 2019) och spekulerade di i
vad denna minskning kunde tinkas bero pa. Alternativa férklaringar till minskningen 2018
var da den varma sommaren 2018, svag svensk valuta, hojd flygskatt 1 april 2018, annalkande
lagkonjunktur och/eller klimatangest/flygskam. Eftersom minskningen fortsatte dven 2019 si
kan vi konstatera att nagra av dessa forklaringar inte lingre giller och att beteendeférindring
ar en mer trolig orsak. Att svenska folket spenderade allt mindre pengar utomlands tycks
forklaras av mer djupgdende kulturella och ekonomiska forindringar snarare in tillfilliga
fluktuationer i valuta och vider.

Utlandsk konsumtion i Sverige

Utlandsk konsumtion i Sverige var 8,5% hogre 2019 jaimfort med 2018 (Tabell 1) och den
genomsnittliga dkningen 6,7% per ar mellan 2009 och 2019 (Tabell 1 och Figur 1). Utlindsk
konsumtion i Sverige ckade med 99% frin 2009 till 2019 (Tabell 1 och Figur 1).
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Privata konsumtionsutgifter 2020

I mars 2020 stod det klart att virlden drabbats av en ny pandemi: covid-19. Pandemin har fact
omfattande konsekvenser f6r bdde minniskors hilsa och virldsekonomin. Syftet med detta
avsnitt dr att beskriva hur pandemin har paverkat hushallens utgifter under 2020. Statistiken
baseras pa Statistiska centralbyrins uppgifter men ocksa tva undersékningar om konsumtion-
srelaterade fragor under covid-19 pandemin. Unders6kningsperioden f6r den férsta undersok-
ningen "SOM-unders6kningen om coronaviruset” var 14 april — 28 juni 2020. Den andra un-
dersokningen, "Roos webb-panel om coronaviruset” pagar fortfarande, men statistiken som
presenteras hir baseras pa fragor som fanns med under perioden 3 juni — 6 december 2020. I
den andra undersokningen samlas data in via Qualtrics.

Den totala konsumtionen har minskat

Hushillens totala konsumtion under de tre forsta kvartalen 2020 uppgick till 1 565 miljarder
kronor (Tabell 2). Konsumtionen minskade med 4,7% under de tre forsta kvartalen 2020
jamfort med de tre forsta kvartalen ar 2019. Under det forsta kvartalet var den totala kon-
sumtionen ungefir densamma som aret innan. Det var framf6rallt under det andra kvartalet
som konsumtionen minskade, medan den dterhimtade sig ndgot under det tredje kvartalet.

Turismen minskade mycket kraftigt under de tre forsta kvartalen 2020 jimfort med de tre
forsta kvartalen 2019 (Tabell 2). De svenska hushillens konsumtion i utlandet minskade med
45,1% och utlindsk konsumtion i Sverige minskade med 34,1%. Andra poster som har min-
skat kraftigt under 2020 ir utgifter for hotell, caféer och restauranger, minus 23%, klider och
skor, minus 16%, och transporter, minus 12%. For samtliga dessa kategorier var konsumtion-
sminskningen hos de svenska konsumenterna som storst under det andra kvartalet. Under det
tredje kvartalet har en viss aterhimtning skett, men konsumtionen inom dessa kategorier 4r
dndd markant ligre 4n under tredje kvartalet 2019.

Inte alla konsumtionsomraden har minskat i Sverige under covid-19 pandemin. De poster
som Okade mest under de forsta tre kvartalen 2020 var alkoholhaltiga drycker och tobak,
5,2%, kommunikation, 5,0%, och mobler, hushallsartiklar och underhall, 4,2%. I ”SOM-
undersékningen om coronaviruset” stilldes en friga om svenskarnas alkoholfrekvenser: "Hur
ofta har du under de senaste 12 manaderna druckit sprit/vin/starkdl?” 1 genomsnitt rap-
porterar svensken att hen dricker alkohol lika ofta under covid-19 som tidigare. Att svenskar-
nas alkoholkonsumtion har okat, trots att svensken i genomsnitt inte dricker alkohol oftare,
skulle kunna férklaras av en rad faktorer som exempelvis exklusivare alkohol snarare in 6kad
volym och vana, att inférseln frin utlandet minskade och att hushallsbufferten av alkohol-
haltiga drycker dirmed har sinat, eller att mindre alkohol dricks pa barer och restauranger
och dirfor fortdrs mer i hemmet. Alkoholkonsumtionen ir svar att mita och utmaningar i
mitningen har diskuterats i tidigare konsumtionsrapporter (Ramstedt, 2010; Holmberg &
Weibull, 2013). Vi néjer oss hir med att konstatera att svenska konsumenter inte tycks dricka
alkohol mer frekvent under covid-19 4n under perioden innan utan lika frekvent (29,5 tillfil-
len per ér, vid bada mitningarna). (Egna berikningar om genomsnittstillfillen som svenskar
dricker sprit/vin/starkol, SOM-unders6kningen om coronaviruset 2020).
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Konsumentens budget har omfordelats

Férutom att den totala konsumtionen har minskat sd har en omférdelning skett mellan olika
konsumtionsomraden. Eftersom vissa konsumtionsomriden ir betydligt storre 4n andra kan
det vara intressant att undersoka skillnader i hur genomsnittssvensken spenderar sina hush-
illsinkomster fore och efter covid-19 utbrottet. Utifran en sidan analys kan vi konstatera
den svenska genomsnittskonsumenten spenderar en mindre andel pengar pd konsumtion i
utlandet, minskning med 2,7 procentenheter av hushallsbudgeten, hotell, caféer och restau-
rang, minskning med 1,2 procentenheter, transporter, minskning med 0,7 procentenheter
och kldder och skor, minskning med 0,4procentenheter (Tabell 2, Figur 8).

Figur 8 illustrerar att de konsumtionsomraden som fatt storst andelsdkning i hushallsbudg-
eten dr relaterade till hemmet. De tre storsta posterna ir (1) bostad, el, gas och uppvirmning,
okning med 1,9% procentenheter av hushillsbudgeten, (2) livsmedel och alkoholfria drycker,
okning med 0,9 procentenheter av budgeten, och (3) mabler, hushallsartiklar och under-
hall, 6kning med 0,6 procentenheter av hushillsbudgeten. Att konsumtionsomraden som ir
relaterade till hemmet har fatt en storre del av hushéillsbudgeten kan forklaras av nationale-
konomiska teorier om sa kallade nédvindighetsvaror (Loov & Widell, 2009; Stiglitz, 1993).
Bade mat och bostad kan klassificeras som nodvindighetsvaror. De tenderar att oka sin andel
av den totala hushéllsbudgeten i tider av ekonomisk oro. Att en allt stérre andel av hushalls-
budgeten spenderas pd konsumtion som ir relaterad till hemmet kan ocksa tyckas logiskt da
svenskar sedan covid-19-utbrottet har spenderat mer tid i sina hem. Detta ir formodligen
den frimsta forklaringen till att en storre andel av hushéllens inkomster spenderas pi mobler
och heminredning. Svenskar uppvisade dock ett stort intresse for hemmet redan innan covid-
19-utbrottet (E-barometern, 2020a; Fuentes, 2016).

Figur 8. Fordelning av hushallsbudgeten hos svenska konsumenter i genomsnitt, 2019 och 2020.
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Folkets rost - Konsumenternas uppfattning ger stod at forsaljningsstatistiken

Utifran "Roos webb-panel om coronaviruset” har 1 283 svenskar besvarat fraigor om hur my-
cket de spenderar inom olika konsumtionsomraden.

Konsumenternas uppfattning ger stod ét forsaljningsstatistiken om att det framforallt ar kon-
sumtion relaterat till hemmet som 6kat under covid-19. Bide hemelektronik och heminredn-
ing/mébler har natt rekordnivaer 2020. Svenskarnas konsumtion av byggvaror (byggmaterial,
tak, dorrar och fonster) tycks ocksd 6kat markant, 138%, fran 402 kronor i genomsnitt per
ménad till 957 kronor i genomsnitt per manad.
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Den sjilvskattade statistiken bekriftar dessutom att klider och skor minskat i andel av hush-
allens inkop under 2020. Det dr dock virt att notera att svenska folket upplevde att de spen-
derade mer pengar pé klider och skor under 2020 4n under 2012 och 2013. Betriffande hér-,
ansikts- och kroppsvard upplever svenska konsumenter att de spenderar en marginellt hogre
summa 2020, (402 kronor) jamfért med de tva tidigare undersdkningarna dé fragan stillts:
2016 (346 kronor) och 2017 (333 kronor).

Att den sjilvskattade forsdljningen av mat har gitt ned under 2020 (Figur 9) samtidigt som
forsiljningsstatistiken frin SCB tyder pa en okning forklarar vi med att respondenterna dven
inkluderar restaurangbesok i den sjilvskattade statistiken (Roos, 2019). Enkitfraga lyder "En
genomsnittlig manad, ungefir hur mycket pengar ligger du pd mat/livsmedel”.

Vi har valt att dela upp respondenterna i de som besvarade enkiten under perioden 3 - 18 juni
(N=398) och de som besvarade enkiten under perioden 28 september — 6 december (N=885).
Fran denna analys framgir att forsiljningen av hemelektronik, heminredning/mébler och
byggvaror framforallt har accelererat under den andra perioden, alltsad under hésten och vin-
tern 2020. Figur 9 visar dessutom att klider/skor aterhimtar sig under andra perioden dven
om genomsnittskonsumenten fortfarande spenderar mindre pengar pa klider och skor under
denna period in under 2019. Betriffande matkonsumtionen si ir den uppskattade konsum-
tionen i kronor ungefir lika stor under den forsta och andra mitperioden.

Att hushillens konsumtion av transporter minskade bekriftas ocksd av undersokningen. De
sjalvrapporterade utliggen for transporter minskade till ungefir en fjirdedel, frin 1 455 kro-
nor 2019 till 374 kronor 2020. Aven hir var den uppskattade summan mindre vid forsta mit-
ningen (285 kronor) 4n vid andra mitningen (415 kronor). Vad respondenterna inkluderar
da de besvarar frigan "En genomsnittlig ménad, ungefir hur mycket pengar ligger du pa
transporter/resor (bil, kollektivt)” behéver vi analysera mer framéver.

Referenséret dr 2019 forutom for byggvaror och hér-, ansikts- och kroppsvérd som har refer-
ensar 2017.
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Figur 9. Konsumtion av mat, klader, mobler och hemelektronik per capita (16-85 &r) och manad under perioden
2010-2020
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Kalla: SOM-institutets nationella undersokningar 2010, 2012, 2013, 2015, 2016, 2017, 2018, 2019 och Roos webb-panel om coronaviruset (Bilaga
3).

Figur 10. Utgifter for olika konsumtionsomraden per capita (16-85 ar) och manad fore och under covid-19
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Kalla: SOM-institutets nationella undersokningar 2017, 2019 och Roos webb-panel om coronaviruset (Bilaga 3).
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Detaljhandelns forandring

Ar 2019 uppgick den svenska detaljhandeln totalt till 775 miljarder kronor och E-handeln till
87 miljarder kronor. Under 2019 vixte den totala detaljhandeln med 3,4% i 16pande priser
(HUTI Research, 2020). Totalt vixte e-handeln med 13% under 2019. (E-barometern, 2019).
E-handeln kommer att beskrivas kortfattat i detta avsnitt men iven i nista avsnitt: Svenska
konsumtionstrender fore och efter covid-19.

Detaljhandeln delas in i dagligvaruhandel och sillankdpshandel. Dagligvaruhandeln bestéir
nistan uteslutande av livsmedel/mat, medan sillankdpshandeln omfattar méanga olika kat-
egorier, exempelvis klider och skor, mébler och heminredning, kommunikationsutrustning,
produkter for fritid och kultur. Under 2019 vixte dagligvaruhandeln och sillanképshandeln
ungefir lika mycket (Figur 11).

Figur 11. Detaljhandelns omsittning av dagligvaror och séllankopsvaror, 2018-2020, fasta priser
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Kélla: SCB, Detaljhandelns omséttningsutveckling efter néringsgren SNI 2007.

Dagligvaruhandelns forandring

Dagligvaruhandeln (exklusive Systembolaget) uppgick till 317 miljarder kronor ar 2019. Kat-
egorin utgor 41% av den totala detaljhandeln. (HUI Research, 2020). Under det senaste
decenniet har tillvixten varit stor inom dagligvaruhandeln (HUI Research, 2019), en till-
vixt som primirt har skett genom okad forsiljning av exklusivare produketer i fysiska butiker
(Roos, 2017). E-handeln av mat 6kade mest av all e-handel redan under 2018 och 2019. Den
befann sig emellertid pa en lag niva fore covid-19 men accelererade fort under andra och tredje
kvartalet 2020. Detta berodde till stor del pd att konsumenterna ville undvika den fysiska
butiken pd grund av smittspridning (E-barometern, 2020a). Den totala dagligvaruhandeln
okade emellertid som mest under forsta kvartalet 2020. Den plétsliga uppgangen av daglig-
varor i mars 2020 har forklarats av minskningen av utgifter for restaurangbesok, men ock-
sd av sd kallad bunkring/hamstring (E-barometern, 2020). Fére covid-19 var bunkring ett
ovanligt konsumentbeteende i Sverige varfor fenomenet kommer att beskrivas ingdende
i en av drets fordjupningsdelar. Forfattarna till denna del 4r John Magnus Roos, doktor
i psykologi vid Handelshdgskolan vid Goterbogs universitet och Hogskolan i Skovde,
Jonas Flodén, docent i foretagsekonomi vid Handelshogskolan vid Goteborgs universitet
och Johan Woxenius, professor i foretagsekonomi pd Handelshogskolan vid Goteborgs
universitet (Férdjupning 2:2).
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Séallankdpsvaruhandelns férandring

Sillank6psvaruhandeln utgjorde 59% av den totala detaljhandeln med en omsittning pa 458
miljarder kronor dr 2019 (HUI Research, 2020). Under det senaste decenniet har tillvixten
varit stor inom sillankopshandeln (HUI Research, 2019) och tillvixten har primirt skett
genom okade forsiljningsvolymer (Roos, 2017). Sillankdpsvaror ar priskinsliga dd inforskaf-
fande i minga fall kan skjutas pa framtiden eller helt stillas in och ir i regel mer konjunk-
turkinsliga dn dagligvaror eftersom de generar virde for konsumenten pa lingre sikt (Svensk
Handel, 2019). Under covid-19 dkade forsiljningen framfoérallt inom kategorin kommunika-
tion, men 4ven maobler och heminredning och produkter for sport och fritid 6kade jamfort
med motsvarande perioder 2019. Figur 11 illustrerar hur forsiljningen av klider och skor
minskade kraftigt under februari och mars 2020. Direfter har en viss dterhimtning skett,

men konsumtionen ir fortfarande pé en lag nivd jamfért med 2019 (Figur 12).

Figur 12. Omséttning av séllanképsvaror, 2018-2020, fasta priser
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Kalla: SCB, Detaljhandelns omséttningsutveckling efter naringsgren SNI 2007.

Kategorin produkter for sport och fritid inkluderar minga olika produkter. Figur 13 visar
att det frimst ar sport- och cykelprodukter som har okat. Svenska folket har inte minskat sin
fysiska trining under covid-19, snarare tvirtom (egna berikningar om genomsnittstillfillen
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som svenskar dgnar sig at motion/trining, SOM—undersékningen om coronaviruset 2020).

Figur 13. Omséttning av séllanképsvaror inom kategorin fritid och kultur, 2018-2020, fasta priser
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Svenska konsumtionstrender
fore och efter covid-19 utbrottet

Forutom att undersdka hur mycket pengar svenska folket spenderar inom olika konsum-
tionsomraden dr det intressant att undersoka hur vanligt forekommande olika konsument-
beteenden ir och hur de varierar i frekvenser. Genom samarbete med SOM-institutet har
Centrum for konsumtionsforskning under perioden 2009 - 2020 undersokt en rad olika kon-
sumtionsrelaterade beteenden. Vi har valt att dela upp beteendena i fyra olika kategorier av
trender. Den forsta kategorin 4r inkopstrender; tid som spenderas i kopcentrum och frekven-
ser av internetkdp. I den andra kategorin underséker vi beteenden som kan kopplas till néjen;
spel om pengar, besok pa restauranger och barer pé kvillstid och kop av kldder. Den tredje
kategorin av trender har vi valt att benimna prosociala trender. Kategorin omfattar donation-
er av pengar till hjilporganisationer samt att skinka pengar till tiggare. Den fjirde kategorin
ar ekologiska trender, kopfrekvenser av ekologisk mat/livsmedel, begagnat/secondhand samt
reparationer av varor. Under denna trend analyseras ocksa svenskarnas intresse for miljofragor
under perioden 2009-2020. Slutligen presenteras ekonomiska trender; bendgenhet att pruta,
tendens att dverspendera samt kop pé kredit/avbetalning. Trenderna analyseras med ett sir-
skilt fokus pa skillnader fore och efter utbrottet av covid-19. Frigorna som miter kdpfrekven-
ser hanfor sig till de senaste tolv manaderna. Detta innebir att respondenterna ombeds att
relatera sitt kopbeteende till de senaste tolv médnaderna da de besvarar enkiten, en svarsperiod
som strickte sig frin 24 april till 28 juni 2020. Det 4r troligt att respondenterna relaterar till
perioden fore covid-19 vilket gor det svarare att utreda om en potentiell beteendeférindring 4r
relaterad till covid-19 eller inte. Vi hoppas kunna aterkomma med resultat frin den nationella
SOM-undersokningen 2020.

Ink6pstrender

Under de senaste tvé dren har svenska konsumenter spenderat allt mindre tid i kdpcentrum.
Enligt SOM-insitutets nationella undersékning 2019 minskade besoksfrekvenserna kraftigt
redan under 2019. Mitningen 2019 indikerade att svenska konsumenter halverat sina mer
langvariga (= 1 timma) besok i kopcentrum. Ungefir samma besoksfrekvenser rapporterades
i SOM-undersékningen om coronaviruset. SOM-insitutets mitningar indikerar att trend-
brottet skedde 2019 (Tabell 3). Under 2018 och de nirmaste iren innan dess besokte svenska
konsumenter képcentrum i hog utstrickning och férsiljningen blomstrade (Konsumtionsrap-
porten, 2019, Svensk Handel, 2019).

Antalet tillfillen svenska konsumenter handlar pa internet har minskat marginellt under de
senaste tva aren (Tabell 3). Betriffande internetkop av dagligvaror samt klidder och skor har
antalet internetkdp okat (Tabell 3) vilket ér i linje med den 6kade internetforsiljningen av
bide mat och klider (E-barometern, 2019). Ar 2018 utgjorde e-handeln 18% av den totala
handeln av kldder och skor, medan den enbart motsvarade 2% av dagligvaruhandeln. Under
2018 vixte emellertid e-handeln som mest inom kategorin dagligvaror. Inom kategorin klider
och skor ckade e-handeln med 13% under 2018 och 12% under 2019. Inom kategorin da-
gligvaror okade e-handeln med 27% under 2018 och 22% under 2019 (E-barometern, 2019;
Roos, 2019). DA covid-19 brot ut drabbades klidbranschen hirt, bide e-handeln och den
fysiska handeln. Behovet av kldder minskade med undantag av vissa subkategorier, exempel-
vis “mjukiskldder” (E-barometern, 2020a). I en av arets fordjupningsdelar kommer Gabriella
Wulff, doktor i foretagsekonomi vid Handelshégskolan vid Géteborgs universitet, analysera
vilken betydelse covid-19 har haft f6r handeln av kldder och skor.

| Konsumtionsrapporten 2020



Under andra och tredje kvartalet 2020 6kade e-handeln av dagligvaror mer an nigon annan
konsumtionskategori. Jimfért med samma period 2019 6kade e-handeln av dagligvaror med
115% under det andra kvartalet och med 101% under det tredje kvartalet (E-barometern,
2020b; E-barometern, 2020c). Mébler och heminredning var den sillanképsvara som ckade
sin internetforsiljning mest under det tredje kvartalet a&r 2020 med en 6kning pa 73% (E-
barometern, 2020c¢).

Tabell 3. Antal tillfallen per ar som den genomsnittliga svensken (16-85 ar) dgnar sig at konsumtion.

Spendera tid i 8,2 8,4
kopcentrum - - - 11,0 9,5 - - 17,3 - 17,5

Kopa via internet 8,2 10,5 10,1 9,0 10,2 12,7 13,9 14,7 20,3 23,5 20,5 18,9
Kopa mat via internet - - - - - - - - 2,0 2,4 - 4,2
Kopa klader - - - - - - - - 2,2 2,5 - 3,6
via internet

Spela om pengar 15,8 15,2 14,7 16,3 15,4 13,9 13,8 13,6 14,2 13,5 12,8 11,7
Besoka restauranger 9,7 9,8 9,5 10,0 10,1 10,5 11,4 12,1 12,3 11,3 111 10,0
Kopa klader till dig 5,89 5,86
sjalv - - - - - - - - 6,78 6,87

Donera pengar till 6,4 6,0
hjélporganisation 5,0 58 53 54 5,1 6,7 7,7 74 6,6 58

Handla kravmarkt 43,6
mat 29,8 27,3 - - 34,7 447 - - 442 40,6 -

Handla secondhand 2,6 2,2 2,2 2,1 3,1 2,8 3,5 3,6 2,7 2,6 4,1 3,6
Pruta - 1,9 1,9 1,8 2,1 - 2,7 - 1,9 1,9 1,9 -
Overspendera 2,4 11 1,3 1,6 1,6 1,6 1,5 - 1,0 1,2 11 1,1
Handla pa kredit - - - - - 1,7 2,8 - 2,0 2,4 2,9 -

Kélla: SOM-institutets nationella undersokningar 2009-2019; SOM-undersokningen om coronaviruset. Kommentar: - = trenden méttes inte detta ar.
Berakningarna framgar av Bilaga 3.

Néjestrender

Svenska folket spelar allt mindre frekvent om pengar pa exempelvis lotto, trav och tips. En
tydlig minskning har skett sedan ar 2013. Idag spelar svensken i genomsnitt mindre frekvent

dn en ging per minad (Tabell 3).

Antal tillfillen som svenska folket besoker restauranger, barer och pubar under kvillstid har
minskat sedan 2018. Under perioden 2011-2017 &kade svenskarnas kvillsbesok pa restau-
ranger, barer och pubar kontinuerligt, en trend som tidigare diskuterats i termer av en kon-
tinental livsféring och restaurangens nya guldalder (Roos, 2013; Ulver, 2017). I genomsnitt
besoker den svenska konsumenten restauranger och pubar under kvillstid tio ginger per ar.

Antal tillfillen som svenska konsumenter kopte klidder till sig sjalva minskade under 2019.
Trots att hushéllens utgifter for klider och skor 6kade under 2019 (Tabell 1) minskade antalet
tillfillen som svenskarna kopte klider. Kanske kan hushallens 6kade utgifter inom konsum-
tionsomradet forklaras av att priserna pa klider och skor 6kade under 2019? Trenden att kopa
klider mindre frekvent har hallit i sig under 2020, men Tabell 3 indikerar att klider och skor
var pa nedgang redan fére covid-19 (se Privata konsumtionsutgifter 2019 for andra tecken pa
att kldder var pa nedgéng redan fore covid-19).
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Prosociala trender

Antal tillfillen som svenska konsumenter donerade pengar till hjilporganisationer var bety-
dligt hogre 2015 4n under 2019 och 2020. Statistiken stimmer vil med statistik frin CAF
som visar att beloppet som svenska folket donerade till vilgdrenhetsorganisationer kade un-
der 2015 for att sedan marginellt avta bade betriffande den faktiska summan och relativ
donation i jimforelse med andra linder (CAF, 2015; CAF, 2016; CAF, 2017; CAF, 2018);
CAF, 2019. Antal tillfillen som svenskar i genomsnitt ger pengar till tiggare per r minskade
fran 3,1 tillfillen 2019 till 2,8 tillfillen 2020. Prosocial konsumtion i termer av donationer till
hjilporganisationer och tiggare tycks alltsd minskat marginellt frin 2019 ill 2020.

Ekologiska trender

Antal tillfillen som svenska folket handlar ekologisk mat 6kade nagot fran 2018 till 2019
(Tabell 3).

Under 2019 6kade svenskarna sin konsumtion av second-hand kraftigt pa nytt efter att det
avtagit under nagra r. Mitningarna under covid-19 indikerar dock dter en tillbakagang vilket
skulle kunna forklaras av ridslan att triffa andra manniskor vid forsiljning och leverans.

Det ar vildigt fa svenskar som uppger att de limnar in produkter och prylar pa reparation.
I genomsnitt intriffade detta vid 1,1 tillfillen per ar 2019 vilket 4r en marginell 6kning frin
0,7 tillfillen 4r 2018.

Den svenska befolkningens allminna intresse for miljofragor har varit relativt stabilt under
det senaste decenniet. Under 2020 var emellertid den svenska befolkningen betydligt mer
intresserad av miljéfragor in under 2019 (Figur 14).

Figur 14. Intresse for miljofragor hos den genomsnittliga svensken (16-85 ar) ar av miljofragor
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Klla: De nationella SOM-undersokningarna 2009 — 2019; SOM-undersokningen om coronaviruset. Enkéatfragan var ”Hur intresserad &r du i allmén-
het av miljéfragor?” Skala 1-4. Svarsalternativen &r "inte alls intresserad” (1), "inte sérskilt intresserad” (2), "ganska intresserad” (3), "mycket
intresserad” (4). Antal svarande per ar varierar fran 1 451 — 1 810 personer.

Ekonomiska trender

Svenska folkets bendgenhet att pruta ligger konstant pa ungefir 2 tillfillen per ar (Tabell 3).
Genomsnittssvensken anser att hen éverspenderar (handlar for mer 4n vad hen egentligen har
rid med) en ging per ar att jimféra med nistan tre ginger per ar under den globala finan-

skrisen &r 2008 (Tabell 3, Roos & Holmberg, 2016). Vi har dock inte funnit att fler personer

an tidigare anser att de handlar for mer dn vad de har rdd med under covid-19 har.
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Valbefinnande och konsumtion

Det ir viktigt att relatera konsumtionsutvecklingen till konsumenters upplevelser av hur bra
de upplever sin situation, det vill siga hur néjda de dr med sina liv. Den n6jdhet som miits
i SOM-institutets enkiter 4r en kombination av hur vil respondenten anser sig ma och hur
framgéngsrik respondenten anser sig vara (Kahneman et al., 2006; Fors & Briilde, 2011). Den
fraga som har anvints for att mita vilbefinnande i denna undersokning dr "Hur néjd 4r du pa
det hela taget med det liv du lever?” Svarsalternativen 4r “mycket n6jd”, "ganska nojd”, "inte
sarskilt nojd”och “inte alls nojd”.

De allra flesta minniskor i Sverige uppger att de dr nojda med sina liv (Tabell 4). Andelen
svenskar som dr mycket nojda har okat med tiden och nadde en rekordniva pa 41,6% ar 2019
(Tabell 4; Roos, 2019). Samma ar var andelen svenskar som inte alls var néjda med sina liv
ocksd storre dn i tidigare mitningar. Spridningen i svenskarnas vilbefinnande tycks alltsa 6ka
over tid. Andelen svenskar som uppgav att de var mycket nojda med sina liv minskade dock
2020. Medelvirdet ligger emellertid kvar pa en hog niva vilket indikerar att svenskarnas vil-
befinnande verlag inte 4r simre 4n fére pandemin (Tabell 4).

Tabell 4. Nojdhet med livet.

Mycket ndjd (%) 313 35,6 38,4 38,6 416 38,9
Ganska nojd (%) 60,6 57,2 54,0 53,0 50,7 54,3
Inte sérskilt njd (%) 6,7 6,1 6,4 7.3 6,2 59
Inte alls néjd (%) 14 11 1,2 11 15 1,0
M 3,22 3,27 3,30 3,29 3,32 3,31
N 3435 6705 10591 10544 1694 2409

Kélla: De nationella SOM-undersokningarna, 2008, 2014, 2015, 2016, 2017, 2018, 2019 och SOM-undersokningen om coronaviruset. Enkétfragan
var "Hur ndjd &r du pa det hela taget med det liv du lever?” Skala 1-4. Svarsalternativen ar "inte alls nojd” (1), "inte sérskilt nojd” (2), "ganska nojd”
(3), "mycket ndjd” (4). M = medelvérde. N = Antal svarande.

Kvinnor och mén

Under flera ar har vi funnit att kvinnor i Sverige 4r mer nojda med sina liv in min (Roos,
2019). Detta samband sikerstilldes dven under 2019. Ett oberoende t-test genomfordes for
att jimfora vilbefinnandet mellan min (M=3.27, SD=0.67) och kvinnor (M=3.37, SD=0.64;
t (1 687)=-3,25, p=.001).

Négon skillnad i vilbefinnande mellan min och kvinnor fann vi dock inte i SOM-undersok-
ningen om coronaviruset. Mitningarna indikerar att kvinnor har forsimrat sitt vilbefinnande
under pandemin, medan min har forbittrat sitt vilbefinnande (Tabell 5). Det dr framforalle
andelen kvinnor som 4r mycket néjda med sina liv som har minskat.
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Tabell 5. Vilbefinnande bland kvinnor och méan.

Mycket njd (%) 36,0 35,6 450 37,9 38,9 39,0
Ganska ndjd (%) 57,0 56,0 487 53,0 545 54,0
Inte sarskilt ndjd (%) 5,9 74 52 73 56 6,1
Inte alls néjd (%) 11 1,0 11 17 1,0 09
M 3,28 3,26 3,37 3,27 3,31 3,31
N 2544 2278 872 817 1305 1097

Kalla: De nationella SOM-undersokningarna 2009, 2019 och SOM-undersokningen om coronaviruset . Enkéatfragan var "Hur néjd ar du pa det hela
taget med det liv du lever?” Skala 1-4. Svarsalternativen ar "inte alls ngjd” (1), "inte sérskilt n6jd” (2), "ganska néjd” (3), "mycket ngjd” (4). M =
medelvérde. N = Antal svarande.

Inkomst och vilbefinnande

Hushillets drsinkomst har ett tydligt samband med konsumentens subjektiva vilbefinnande
(Tabell 6; Tabell 7). 25% av konsumenterna i hushéll med en inkomst pa 200 000 kronor el-
ler mindre uppger att det ir mycket néjda med sina liv, medan motsvarande andel hos hushall
med en inkomst pa éver 600 000 kronor dr 50%. Andelen som inte alls 4r nojda med sina liv
ar ungefdr 5% i hushall med en inkomst pa som hogst 200 0000 kronor medan andelen som
inte alls 4r ndjda med livet dr nistan obefintlig i hushdll med en inkomst pa Gver 600 000
kronor. Trenden ir att andelen laginkomsttagare som inte alls 4r nojda med sina liv vixer
(Roos, 2019; Tabell 6; Tabell 7). Vidare ir det virt att notera trenden inte tycks vara relaterad
till covid-19 (Tabell 6, Tabell 7).

Tabell 6. Vélbefinnande bland lag- respektive hdginkomsttagare 2019 (Hushallsinkomst)

Under 200 000 kronor 27,8 71
(Over 601 000 kronor 51,5 0,3

Kélla: Den nationella SOM-undersokningen 2019. Enkatfragan var ”Hur ndjd &r du pa det hela taget med det liv du lever?”
Skala 1-4. Svarsalternativen &r "inte alls nojd” (1), "inte sarskilt n6jd” (2), "ganska néjd” (3), "mycket nojd” (4).

Tabell 7. Vélbefinnande bland lag- respektive hdginkomsttagare 2020 (Hushallsinkomst)

Under 200 000 kronor 22,3 4.4
Over 601 000 kronor 49,3 0,2

Kalla: SOM-undersokningen om coronaviruset. Enkatfragan var ”Hur nojd &r du pa det hela taget med det liv du lever?”
Skala 1-4. Svarsalternativen &r "inte alls ngjd” (1), "inte sarskilt n6jd” (2), "ganska néjd” (3), "mycket nojd” (4).

Av tidigare konsumtionsrapporter framgér att det dven finns ett positivt samband mellan
individens egen inkomst och konsumentens subjektiva vilbefinnande (Roos, 2019).

Konsumtion och valbefinnande

Pengar som spenderas pa konsumtion har ett samband med konsumenters subjektiva vilbe-
finnande. Ju mer pengar en konsument spenderar pa mat, kldder, hemelektronik och mébler,
desto nojdare tycks hen vara (Tabell 8).
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Tabell 8. Vélbefinnande och konsumtionsniva

Véldigt liten konsumtion 33,6 53,4 9,6 3,4
Ganska liten konsumtion 37,9 68K 6,7 2,1
Ganska stor konsumtion 42,2 51,4 5,6 0,8
Valdigt stor konsumtion 53,3 40,2 57 0,8

Kélla: Den nationella SOM-undersokningen 2019. Enkatfragan var ”Hur ndjd &r du pa det hela taget med det liv du lever?”

Skala 1-4. Svarsalternativen &r "inte alls ngjd” (1), "inte sarskilt néjd” (2), "ganska ndjd” (3), "mycket ndjd” (4).(bilaga 3).

Sambandet mellan konsumtion och vilbefinnande kvarstir dven dd hinsyn tas till andra
variabler som visat sig forklara néjdheten med livet, exempelvis sambo/gift, sociala aktiviteter
och fysiska aktiviteter (Briilde & Fors, 2012). Enligt Helliwell, Layard och Sachs (2019) ir
det frimst sex faktorer som forklarar vilbefinnande hos en nations befolkning. Dessa faktorer
ar (utan inbordes ordning): (1) BNP, (2) medellivslingd, eller forvintad livslingd, (3) socialt
stdd, (4) frihet att vélja sitt liv, (5) generositet och (6) tillit till det politiska systemet/avsaknad
av korruption.

Eftersom den privata konsumtionen utgor nistan 50% av Sveriges BNP ir den okade kon-
sumtionen formodligen en bidragande orsak till att vilbefinnandet hos den svenska befolk-
ningen har okat det senaste decenniet. P4 samhillsniva innebir en 6kad konsumtion mer
pengar till vilfirden, exempelvis skola, vird och omsorg. Pa individniva innebir en hogre
konsumtion méjligheter att gora val i livet, exempelvis angiende mat, kldder och bostad samt
mojlighet att vara generds. For att forklara vilbefinnande hos en befolkning utifran ett in-
dividperspektiv tillkommer dessutom graden av negativ affekt och positiv affeke (Helliwell,
Layard & Sachs, 2019). Positiv affekt innebir en hog grad av bendgenhet f6r positiva kinslor
(exempelvis glidje), medan negativ affekt innebir en hog grad av benigenhet for negativa
kinslor (exempelvis dngslighet) (Psykologilexikon, 2019). Vi ber att fa dterkomma lingre fram
med analyser om potentiella forindringar i svenskarnas affekt och emotioner under covid-19.
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Fordjupning

Vilken transformation har den
svenska modebranschen genomgatt
sedan utbrottet av Covid-19 ?

Gabriella Wulff
PhD. Postdoc forskare inom detaljhandel pa Centrum for konsumtionsforskning (CFK)
péa Gothenburg Research Insititute (GRI) samt Universitetslektor pa Textilhdgskolan i Boras

Huvudpunkter
& Fordjupningsdelen belyser den forindring i trender som har skett inom
den svenska modebranschen under 2020 med anledning av utbrottet av
covid-19-pandemin.

# Nya aktorer har tillkommit i den svenska modebranschen medan an-
dra, befintliga, aktdrer har utgjort en annan péverkan pa branschen in
tidigare.

& Forindringen forklaras som en transformation bestdende av acceleration
ifraga om digitaliseringen, stagnation ifrdga om upplevelser i butik, samt
modifikation av begreppet hallbarhet dir idén om att vara ansvarsfull
har fatt en ny innebord under éret.

& Foretagen har under aret stillt om sina varufldden och sin marknads-
foring for att battre mota den dkade andelen som siljs via e-handel.

& Pandemin har haft en stor effekt pd vilka produkttyper som siljer bittre
och simre dir sirskilt formella klider har sale daligg, till forman for mys-,
bas- och sportklider.

& Foretag som har ett brett produktsortiment har kunnat dndra sina
bestillningsvolymer under aret for att bittre matcha de behov konsu-
menterna har.
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Key Findings
& 'This in-depth section highlights the change in trends that have taken

place in the Swedish fashion industry in 2020 due to the outbreak of the
covid-19 pandemic.

& New actors have entered the Swedish fashion industry, while existing ac-
tors have played a different role than in the past.

& 'The change is explained as a transformation, consisting of acceleration
in terms of digitalisation, stagnation in terms of customer experiences in
physical stores, and modification of the concept of sustainability where
the idea of being responsible has taken on a new meaning during the
year.

& During the year, the fashion industry has adjusted their product flows
and marketing to answer to the increased demand from e-commerce.

& 'The pandemic has had a major impact on which product types sell bet-
ter and worse where especially formal wear has lost in sales in favour of
casual wear, basics and sportswear.

®% Companies with a wide range of products have been able to change their
order volumes during the year to better match the needs of consumers.

Transformation i den svenska modebranschen

Covid-19-pandemin har inneburit en transformation av den svenska modebranschen pa ett
flertal sitt. Den har drivit pA minskad f6rsiljning i butiker, kad e-handel och 4dndrade kon-
sumentbeteenden. I konsumtionsrapportens basfakta har det framkommit att férsiljning av
klider och skor minskade med sammanlagt 16% under de tre forsta kvartalen 2020. Mer
specifika siffror per kvartal visar att férsiljningen gick ner med 6% under det forsta kvartalet,
27% under andra kvartalet och 14% under tredje kvartalet. Siffrorna visar pd hur branschen
har dragits med forsiljningsras genomgdende under dret dir det storsta raset skedde under
andra kvartalet och viss upphimtning syntes under det tredje kvartalet (Roos, 2020). Samti-
digt har pandemin dven lett till snabba forindringar i hur foretag i modebranschen bedriver
sin verksamhet. I den hir fordjupningen diskuteras vad som har hint i branschen som ett
komplement till den statistik som presenterats i basfakta.

Foérdjupningsdelen beror vilka nya och befintliga aktorer som har varit delaktiga i transforma-
tionen samt konsekvenserna av agerandet pd den svenska modebranschen och dess praktiker,
det vill sidga rutinartade sitt att arbeta pa. Vissa praktiker, som tidigare varit vedertagna for
branschen, har under aret kommit att anses provocerande och bland annat mott kritik pa so-
ciala medier. I och med detta har spelreglerna f6r branschen forindrats. Vad som tidigare an-
setts legitimt kan i vissa fall bli illegitimt och vice versa. Sammanfattningsvis framkommer att
det har skett tre parallella transformationer inom detaljhandeln: acceleration, modifikation
och stagnation. Medan acceleration syftar pa att det har skett en paskyndning av digitaliser-
ing, sasom okad forsiljning via e-handel, syftar modifikation pa att férklara de férindringar
av vedertagna praktiker som skett under dret. Till exempel har innebérden av att agera ans-
varsfullt fitt en ny dimension i samband med de rad for att forhindra smitta som forordats
av Folkhilsomyndigheten. Den tredje transformationen, stagnation, syftar pa att forklara hur
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vissa praktiker, sasom att forsoka locka kunder till butik med traditionell marknadsforing,
har stagnerat di foretag som anvinder den sortens retorik sttt pa negativa kommentarer i
sociala medier.

Utvecklingen kommer att beskrivas utifrin ett institutionellt perspektiv, vilket tar sin utgang-
spunkt i ett sociologiskt férhillningssitt till organisationer, dér organisationen betraktas som
ett socialt system som interagerar med samhillet (Parsons, 1956). I kapitel 2 férklaras centrala
begrepp inom det teoretiska perspektivet medan det i kapitel 3 redogors for de metoder som
anvints for att samla in och analysera det empiriska materialet. I kapitel 4 presenteras en
bild av hur branschen sig ut innan spridningen av covid-19 . I de nistkommande kapitlen
foljer sedan en beskrivning av vad branschen har gitt igenom under 2020 fram till och med
november. I kapitel 5 diskuteras de nya aktorer som tillkommit i branschen — covid-19 och
Folkhilsomyndigheten (FHM) — samt den férindrade roll som befintliga aktdrer har haft,
sasom nationella och internationella regeringar. Kapitel 6 handlar om hur modef6retagen ag-
erat under pandemin, medan kapitel 7 fokusar pi konsumenternas beteenden. Den empiriska
delen atfoljs sedan i kapitel 8 av en analys av det som skett samt en sammanfattning inklusive
implikationer for vad det betyder for branschen pa kort och lang sikt.

Den svenska modebranschen som ett organisatoriskt falt

For att kunna forstd och forklara vad som har hint i branschen kan institutionell teori bidra
med att sitta ramarna for hur den svenska modebranschen kan forklaras i termer av ett organ-
isatorisket filt ddr det pagar en stindig férindring och transformation. Tidiga studier inom in-
stitutionell teori argumenterar for att organisationer ska forstis som sociala system som utgéor
en viktig del av vart samhille (Parsons, 1956). P4 liknande sitt argumenterar DiMaggio and
Powell (1983) att organisationer bor forstas bortom idéer om konkurrensférdelar dir organisa-
tioner: “compete not just for resources and customers, but for political power and institutional
legitimacy, for social as well as economic fitness” (s. 150). Institutionell teori erbjuder dirmed
ett sociologiskt forhallningssitt till organisationer dir foretag utover sin funktion att bedriva
forsiljning ocksé speglar det samhiille i vilket det verkar genom sitt behov av att soka legiti-
mitet bland sin omgivning. Hur organisationer ir sammankopplade med varandra forklaras i
termer av organisatoriska falt:

those organizations that, in the aggregate, constitute a recognized area of institutional life: key sup-
pliers, resource and product consumers, regulatory agencies, and other organizations that produce

similar services or products (DiMaggio & Powell, 1983, s. 3).

Ett organisatoriskt filt innefattar pé sé sitt fler dn bara de siljande foretagen och dess konkur-
renter och istillet framkommer fler aktérer som interagerar med varandra inom ett organisa-
toriskt natverk (DiMaggio & Powell, 1983). Enligt aktor-nitverkteorin (Actor-network theory,
ANT), dr de som agerar aktanter, vilket har beskrivits som "allt som gor négot, eller nagon
eller ndgot som en handling riktas mot” (Czarniawska, 2019). En aktant ir inte nédvindigtvis
av minsklig karakedr. Aktanter som lyckas med att skapa och behilla ett fungerande nit blir
uppfattade som “aktorer”, ibland till och med som “makro-aktorer” (stater, organisationer
osv.). Aktanter som misslyckas blir oftast objekt for saidana akeor-nitverk.

Aktdrer inom ett organisatoriskt filt bildar en sammanhingande grupp bade genom att
beskriva sig sjdlva och att utifrdn bli beskrivna som en separat grupp (Sahlin-Andersson,
1996). Ett exempel pa organisatoriskt filt 4r den offentliga sektorn i Sverige (Sahlin-Anders-

| Konsumtionsrapporten 2020



son, 1996), ett annat, mer virldsomspannande, ir hur foretag som ir engagerade i Corporate
Social Responsibility (CSR) vixer fram och numera kan studeras som ett organisatoriske filt
(Favotto, Kollman, & Bernhagen, 2016). Ett organisatoriskt filt dr lingt frin statiskt. Det
forindras kontinuerligt, transformeras, vilket har mirkes sirskilt under det senaste dret. Ett
satt att forklara drastiska forindringar i organisatoriska filt 4r i termer av exogena chocker,
det vill sdga att systemet utsitts for nigot som kommer utifran (Shepsle, 2001). Att enbart
forklara institutionella férindringar som beroende av en exogen chock har diremot ansetts
alltfor forenklat da forindringar ir beroende bade av det som sker inom och utanfor en in-
stitution (Olsen, 2009). Att filtet transformeras kan iven forklaras av si kallat institutionellt
arbete dir vissa aktorer arbetar med att forindra filtet (Zietsma & Lawrence, 2010). Genom
att anvinda ett organisatoriskt filt som analysenhet fir vi darfor en bredare bild och forstaelse
for vad som sker i branschen.

Den svenska modebranschen utgér en sddan separat grupp som sirskiljer sig fran andra typer
av organisationer inom andra sektorer och dirmed kan anses utgdra ett organisatoriskt filt.
Begreppet har anvints i andra sammanhang som en samlingsterm f6r “textil-, kldd- och sko-
branschen” (Sterno & Nielsén, 2015, s. 16). Nir begreppet har anvints i rapporter (NaviPro,
2019; Sternd & Nielsén, 2015, 2018) och i media (Hansson, 2020, 30 nov; Wande, 2020, 27
mars) och av branschorganisationer (Svensk Handel, 2020b) avses vanligen enbart de sven-
ska modeforetagen. Utifran idén om ett organisatoriskt filt innefattar begreppet “den sven-
ska modebranschen” i den hir rapporten ocksa andra aktorer sisom leverantérer, eventuella
agenter, distributorer och aterforsiljare samt kunder. Aven IT-konsulter spelar en stor roll i
den svenska modebranschen genom att stotta upp med tekniska 16sningar for, till exempel,
e-handel, lageroptimering, och visuella l6sningar i e-handel och fysisk butik. Genom bran-
schorganisationer har de svenska modeforetagen flertalet kontaktpunkter dir de samlas kring
gemensamma intressen. Fokus i den svenska modebranschen innan utbrottet av covid-19 har
fraimst varit pA modef6retagen — vilka agendor de hade, hur de agerade, vad de lyckades res-
pektive misslyckades med — ndgot som kom att férindras nir pandemin brét ut. I denna text
kommer jag utgd ifran olika aktorer, bide av minsklig och icke-minsklig karaktir, och deras
roll i de férindringar som har skett for att kunna illustrera och diskutera situationen i den
svenska modebranschen. For att fordjupa forstielsen kring vad det ir som skett och varfor
kommer jag nyansera och exemplifiera de utvecklingar som skett under aret, med avstamp
i mina empiriska observationer och intervjuer. Forst kommer en beskrivning av hur jag har
samlat in och analysera mitt material.

Material och metod

Materialet som presenteras i fordjupningsdelen 4r en del av ett post doc-projekt om realisa-
tioner inom modeforetag, vilket startade 2019. Genom projektets utformning hade jag, nir
covid-19-pandemin brét ut, redan etablerat kontakter med branschen samt utfért observa-
tioner bade online och i fysisk butik. Under aret har jag f6ljt upp det materialet med ytterlig-
are materialinsamling med fokus pd vad som skett i sparen av pandemin. Material har samlats
in genom filtstudier (Czarniawska, 2014) och anvindandet av tre olika tekniker: 1) intervjuer
2) observationer online och 3) observationer i butik inklusive informella samtal. Sammanlagt
for projektet har 26 intervjuer och 16 informella samtal genomférts dir alla intervjuer samt
fem informella samtal har spelats in och transkriberats. Bland respondenterna éterfinns roller
sasom affirsstrateg, forsiljningschef samt hallbarhetsansvarig, Aven personer som jobbar med
fragorna utanfér modeféretagen, saisom Vd:n for It-foretag har intervjuats for studien, for att
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ge en djupare bild av vilka férindringar branschen genomgatt. De foretag som finns repre-
senterade ar KappAhl, Lindex, Gina Tricot, Indiska, Nudie Jeans, Viskan System AB samt

Knowit Experience.

I projektet har material dven samlats in genom observationer, bade i fysisk butik och pa In-
ternet. Ett tiotal observationer i fysisk butik i tre svenska stider samt tvd utlindska stider
har genomférts (Goteborg, Stockholm, Jonkoping, London och Barcelona), varav en av de
observationerna i Goteborg var efter utbrottet av covid-19. Under observationerna fordes filt-
anteckningar vilka kompletterades med mobilbilder for att visuellt kunna skildra hur det sig
ut. Dessutom samlades material in frin sociala medier och hemsidor genom upp till 1200
skirmbilder i manaden och totalt cirka 6000 skirmbilder (nov 2019-nov 2020). Genom att
observera hur foretag annonserar sina realisationer, kampanjer och erbjudanden online i so-
ciala medier har jag dven kunnat samla in data kring 6vrig marknadskommunikation samt
de reaktioner det har vickt. Observationerna tillsammans med intervjuerna kompletterar var-
andra dir fokus varit pd hur foretagen arbetat internt med fragorna, savil som hur de har
kommunicerat i sociala medier, vilka reaktioner det har métt och pé vilket sitt det speglar en
transformation inom modebranschen. Utdver det har jag samlat in material genom digitala
nyhetssajter, rapporter och webbsidor frin exempelvis regeringen och Folkhilsomyndigheten.
Den sammantagna fordjupningen blir siledes en bild av hur modebranschen har paverkats
under aret, med fokus pé strategiarbete och marknadskommunikation gentemot konsument
och allminhet, samt vilka reaktioner det har vicke.

En begrinsning med studien ar att den har haft sitt fokus just pa kampanjer och realisationer
vilket har paverkat vilken sorts material som har samlats in, vilka fragor som har stillts samt
hur de sammanlagt har bildat en kartliggning av transformationen i branschen. En kon-
sekvens dr att vissa aspekter har dgnats mindre fokus, sisom forhandlingar med hyresvirdar,
etableringen av Amazon och dess paverkan pa den svenska modebranschen under dret samt
hur konsumtion ibland olika dldersgrupper paverkats olika av utbrottet av covid-19 — for att
bara nimna ndgra. Samtidigt har realisationer, kampanjer och erbjudanden pekats ut som ett
verktyg som ménga foretag anvinder sig av for att méta en allt mer priskinslig kund, vilket
har en betydande roll i att branschens organisering (BoF & McKinsey, 2016, 2020). P4 sa sitt
har just en utgdngspunkt i realisationer 6ppnat upp for att studera dven marknadsforing och
strategier inom branschen. En annan begrinsning ir att materialet bygger pa insamlat mate-
rial frin sociala medier, dir mina digitala fotspar styr det innehall som visas f6r mig. Materia-
let blir dirfér representativt utifrdn en kvalitativ idé av vad forskning dr — att det speglar ett
fenomen som finns och pagar i samhillet och som syns bland annat i sociala medier — medan
en kvantitativ idé om att mita materialet, verifiera, samt representera ez sanning ar mindre
aktuell for studien. For att kunna ge en tydligare bild av vad som hint under dret, kommer
jag nedan forst ge en beskrivning kring hur liget inom branschen sdg ut innan utbrottet av
covid-19 .

Trender inom branschen innan covid-19 brot ut

For att kunna ge en tydligare bild av vad som hiant under dret, kommer jag forst att ge en kort
beskrivning kring hur ldget sig ut innan utbrottet av covid-19. Medan hushéllens konsum-
tion overlag har 6kat de senaste dren har forsiljningen av klider och skor minskat nigot under
samma period (Roos, 2019). Det pagick inom media flertalet diskussioner kring den fysiska
butikens vara eller icke-vara, dir begreppet "butiksdéden” blev ett dterkommande inslag, med
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rubriker som "Butiksdoden virre dn vintat” och ” Sa ska affirerna overleva ”butiksdéden”
(SVT Nyheter, 2019, 8 april). Andra vanliga inslag i media och frin branschen var rapporter
om konkurser och rekonstruktioner samt konsolideringar for att sorja for sin egen 6verlevnad
(Svensk Handel, 2019). SvD Niringsliv rapporterade om att kiinda varumirken som MQ,
Intersport och Polarn & Pyret aterfanns bland de foretag som haft ekonomiska besvir (Brin-
strom, 2019, 15 okt). De globala trender som hade noterats av branschexperter var bland annat
hur nithandeln tog allt stérre andelar fran den fysiska butiken och hur konsumtionen skifta-
de fran ett fokus pa produke till ett storre fokus pa service (Lewis & Dart, 2014). Liknande
trender noterades av forskare i Sverige som pekade pa att en produkt numera 4ven innefattar
ett serviceerbjudande som f6ljer produkten i hela kép- och siljprocessen (Johansson, 2019)
dir exempelvis H&M och Nudie Jeans erbjod reparationer i butik. Det pagick alltsd ett skifte
av handeln redan innan covid-19-pandemin brét ut.

Inom forskningen var det sirskilt tre trender f6r framtiden som stack ut f6r den fysiska butik-
en: digitalisering, upplevelser och hallbarhet (Johansson, 2018). Inom ramen for digitalisering
i fysisk butik diskuterades bland annat smartphones och deras inverkan pa handelslandskapet
(Fuentes, Bickstrom, & Svingstedt, 2017; Holmberg, 2018), samt omni-kanal, det vill siga
hur foretagare kombinerar sin forsiljning i fysisk butik med e-handel (Brynjolfsson, Hu, &
Rahman, 2013). Digitalisering avspeglades dven i forskning om e-handel, dir bland annat
insamling och anvindning av stora datamingder vid e-handel diskuterades, saisom kunddata
fran websidor, lojalitetsprogram eller via mobiltelefoner (Grewal, Roggeveen, & Nordfilt,
2017).

Mainga av de dmnen som ir centrala for digitaliseringen angrinsar dven en annan storre
trend, nimligen upplevelser. Det kan dels handla om att skapa en speciell atmosfir i butiken
(Bickstrom, 2018) men dven hur foretag skapar en somlos losning mellan fysisk butik och
e-handel sa att den totala kundupplevelsen blir positiv och engagerande (Reynolds, 2018; Ver-
hoef, Kannan, & Inman, 2015). Fran foretagens och forskningens héll fanns det en idé av att
man genom marknadsféring skulle forsoka locka kunder till den fysiska butiken, for att skapa
trafik i butiken och oka forsiljningen. Detta gjordes genom kampanjer och erbjudanden,
stora Sppningsfester av nya lokaler, kundklubbar och diverse event. Aven pop-up butiker ir
ett exempel pa nir foretag forsoker skapa en “hype” kring ett varumirke och locka manga
personer pé kort tid (Spitzkat & Fuentes, 2019). Butiken ansigs vara en viktig del i arbetet
med att f6rhéja upplevelsen av ett varumirke, skapa en emotionell koppling till kunden och
stirka engagemanget med nirsamhillet (Grewal, Roggeveen, Sisodia, & Nordfilt, 2017).

Den tredje storre trenden var hallbarhet och hur foretag kan adressera den akuta frigan om
att vi i dagslidget lever over naturens resurser (Naturskyddsforeningen, 2020; Virldsnatur-
fonden, 2019) samt hur foretag adresserade frigan om socialt ansvar i produktionen (Laudal,
2010; Muller, 2006; Wills & Hale, 2005). Hallbarhet diskuterades bland annat genom olika
cirkuldra l6sningar (Fletcher & Grose, 2012; Kant Hvass & Pedersen, 2019; Niinimiki, 2017),
hur det kommunicerades till kunden (Fredriksson, 2018) samt hur det mottogs av kunden
(Fuentes, 2014; Hultman & Elg, 2018). Studier fokuserade bland annat pd dubbelmoralen i
foretags sociala ansvar (Khan, Munir, & Willmott, 2007), hur féretagsansvar varierade mel-
lan olika foretag (Pedersen & Gwozdz, 2014) samt hur héllbarhet kopplades ihop med andra
virden sdsom okad transparens (Egels-Zandén, Hulthén, & Wulff, 2015). Det pégick med
andra ord ett samtal kring hur foretagen inte bara jobbade med att skapa l16nsamhet i sin affir
(Carroll & Shabana, 2010; Seelos & Mair, 2007; Vogel, 2005) utan dven kring hur féretagen
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kunde ta ansvar for sociala och miljomissiga aspekter, samt hur det skulle kommuniceras ut
mot kund, béde i fysisk butik och genom till exempel féretagens hemsidor, sociala medier.

Nya aktorer i den svenska modebranschen

I samband med att smittspridningen av covid-19 6kade i Sverige skedde @ven en transforma-
tion av den svenska modebranschen dir nya aktorer tog plats i det organisatoriska filtet och
befintliga aktorer forindrade sina roller. Fokus i det hir kapitlet 4r pa de indirekta konsekven-
ser for den svenska modebranschen till f6ljd av de beslut som fattades och de handlingar som
utfordes for att hantera smittspridningen. De direkta konsekvenserna, sisom att de som smit-
tas av covid-19 riskerar att uteslutas fran arbetsmarknaden pé kort eller ling sikt, kommer
didremot inte behandlas hir, di de effekterna dnnu ar svara att spéra.

Covid-19

For det forsta forindrade covid-19 hela samhillet, diribland minniskors beteenden, dir de
till f6ljd av virusets spridning har rort sig annorlunda, undvikit folksamlingar, samt jobbat
mycket hemifrin. Pa s sitt kan covid-19 ses som en exogen chock (Olsen, 2009; Shepsle,
2001) som samhillet utsattes for i samband med utbrottet och den ckade spridningen av
covid-19. Chocken drabbade bland annat den svenska modebranschen och kom att bli en
utlosande faktor till hur branschen transformerats under aret samt hur nya sitt att arbeta och
organisera sig pa har vuxit fram. Enligt ANT 4r viruset just en sidant aktant som har lyckats
med att bygga ett stort nitverk — forst med djur, och sedan med (smittade) minniskor. Ett
virus dr en parasit som lever pi en annan organism och dir det krivs ett virddjur for att det
ska spridas (Tunon, 2010). Covid-19-viruset kan dirmed anses vara en aktant som kopplade
sig till virddjur och férokade sig inom deras kroppar for att sedan skapa en koppling mel-
lan minniskor — och pa sd sitt bli en riktig aktor i det organisatoriska filtet. Detta perspektiv
hjilper oss att forstd hur covid-19, i kombination med sitt virddjur, blev den i sirklass mest
utmirkande aktoren f6r branschens organisering som paverkade inte bara hur konsumenter
agerade, utan dven hur féretag, regeringar och myndigheter agerade. Virusets framfart star-
tade en kedjereaktion av handlingar fran flertalet olika aktor-nitverk (sdsom Folkhilsomyn-
digheten), som bérjade en kamp mot den nya makro-aktoren. Aven minskliga aktanter, med
eller utan egna nitverk, forsokte kimpa mot viruset med sjilvpatagna drgirder for att min-
ska virusets lyckade framgang,.

Regering och myndigheter

For det andra bidrog den svenska regeringen och Folkhilsomyndigheten till en férindring i
branschen. Den 11 mars gick regeringen ut med en forordning att "Allménna sammankom-
ster och offentliga tillstillningar med fler 4n 500 deltagare far tills vidare inte héllas inom
Sverige” (Sveriges Riksdag, 2020, 11 mars). Efter att rekommendationen gick ut visade den
svenska modebranschen pa ett forsiljningstapp jamfort med foregiende ar pa 49,4% for
kldder (12-31 mars), samt 57% for skor (Svensk Handel, 2020, 9 april). Branschen hade re-
dan borjat tappa forsiljning under borjan av mars (18% for kldder och 18,1% for skor under
perioden 1-11 mars), nagot som blev 4n mer pdtagligt efter det att regeringen gick ut med
den nya forordningen. I april gick FHMs generaldirektor ut med nya allminna rad for att
forhindra smittspridning och patalade vikten av att "minniskor haller avstand till varandra
pa exempelvis idrottsplatser, gym, kopcentrum, i kollektivtrafiken med mera” (FHM, 2020,
1 april). De riktlinjerna har i sin tur férindrats 6ver tid vilket innebér att det har funnits en
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dynamik i hur branschen agerat under denna period. Aven om regeringens férordning och
folkhilsomyndighetens riktlinjer inte adresserade branschen specifikt — den adresserade ju
allminheten i forsta hand — drabbades branschen implicit genom att minniskor undvek att
vistas i det offentliga rummet.

Utdver de restriktioner regeringen har infort sd har de dven utlyst olika typer av stéd, sir-
skilt riktade till foretagare inom de t svenska niringslivet. Detta har ber6rt dven modebran-
schen som har nyttjat de permitteringsstdd som regeringen inférde. Regeringen utlyste dven
en tillfillig rabatt for fasta hyreskostnader, vilket skedde genom en ansokan till respektive
fastighetsdgare (Regeringskansliet, 2020, 26 mars). Detta har dock inte alltid varit en sjalvklar-
het for fastighetsdgarna att ansoka om stodet, som ibland tvekat att betala ut stédet till dess
niringsidkare, vilket SvD niringsliv rapporterade om (S. Sundstrom & Dahlberg, 2020, 5
april). Regeringen och deras agerande har dirmed fétt stor paverkan pé branschen och kom-
mit att spela en avgorande roll f6r hur manga av féretagen inom branschen som har klarat sig.

Branschorganisationer, sasom Svensk Handel, dr inte nya for branschen men har haft ett
stort inflytande under pandemin i diskussioner kring exempelvis hyror och relationen till
fastighetsigare. De har tagit tydlig stillning for att frimja modeforetagen dir de bland annat
haft dsikter om att stodet borde ha gétt direke till foretagen istillet f6r genom fastighetsa-
garna (Svenskt Niringsliv, 2020, 23 april). I fall dir det har blossat upp konflikter kring
hur fastighetsigarna agerat gentemot handlarna har Svensk Handel dven gjort tydliga still-
ningstaganden for att skydda niringsidkare i exempelvis modebranschen vilket bland annat
Goteborgs-Posten rapporterade om (Wasastjerna, 2020, 8 sep). Dessutom gick Svensk Handel
ut med riktlinjer och rekommendationer utover dem som FHM har rekommenderat, samt
utformade checklistor fér provtagning av personal f6r covid-19.

Internationella aktorer

Den svenska modebranschen paverkades ocksd av vad som skedde pé internationell nivd,
ddribland att WHO den 11 mars 2020 gick ut med att spridningen av covid-19 klassats som
en pandemi (FHM, 2020, 11 mars), men dven hur regeringar i andra linder agerade. I Sverige
hade FHM ett stort inflytande i vilka strategier Sveriges regering har valt att genomf6ra med
anledningen av spridningen av covid-19. Ur ett internationellt perspektiv skiljer det sig fran
hur merparten av regeringar har agerat dir regeringar har tagit pa sig ett vildigt inflytelserikt
och en ofta inskrinkande roll. Den internationella nyhetsbyran Reuters har rapporterat om
hur flera linder beordrat nationella nedstingningar (eng. lockdowns), vilket inneburit stingn-
ing av bland annat fysiska butiker och i vissa fall aven fabriker (Aung & Paul, 2020, 28 feb).
Regeringarnas agerande har alltsd haft en stor inverkan pa handeln och produktionen i de
linder som stingt ner sina samhillen, vilket dven fact konsekvenser i resten av vérlden.

Modeforetagens agerande under utbrottet av Covid-19

Trots att transformationen tog sitt startskott i den yttre paverkan pa branschen s har mo-
deforetagen varit aktiva och agerat vilket i sig har styrt branschen i nya riktningar. Den hir
delen fokuserar just pa hur modeféretagen har agerat genom den forsta chocken i sin omstill-
ning till 6kad e-handel samt i den fysiska butiken. Utéver det har fokus lagts pa att beskriva
skillnaden mellan olika produktgrupper samt hur marknadsforing och ansvarstagande har
omdefinierats utifrin foretagens agerande. For att fi en forstdelse for vad modeforetagen har
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gatt igenom under aret kommer forst siffror presenteras over de forsiljningsras som har skett
inom klidder och skor under aret (Tabell 1).

Tabell 1 Total forséljning i siffror av kldder och skor i fysiska butiker och deras e-handel.

Kléder 2 4,9 -38,8 -33,7 -26,3 -19,3 -18 -17,9 -1 -13 -28,6
Skor -12,2 -42,2 -47,1 -51,8 -45,3 -30,1 -24,4 -26,6 -22,6 Sl915 -47,4

Klla: Stilindex fran Svensk Handel

Tabell 1 visar hur forsiljningen av kldder initialt var nigot hogre under jan-feb 2020 jamfort
med samma period 2019. Under mars skedde sedan en stor nedging i férsiljning dar forsilj-
ningen minskade med nistan 40%. Nedgangen holl i sig under april-maj, om 4n med nagot
lagre forluster. Under perioden juni-sep syntes sedan en lingsam aterhimtning i branschen
dir dock fortfarande forsiljningen var vildigt lag jaimfort med foregaende ar. Effekten av en
"andra vag” blev tydlig forst under november di den totala forsiljningen aterigen minskade
kraftigt (ca 30%). For skohandeln har dret som helhet varit tuff da branschen redan i bérjan
av dret redovisade ligre forsiljningssiffror in 2019 - en trend som bade héllit i sig och forvir-
rats under aret. Pa liknande sitt som klddbranschen upplevde en aterhimtning under en
period hade dven skobranschen en kortare period av mindre negativa siffror juli-sep, men 4n-
dock med stora forsiljningstapp jamfort med tidigare ar. Ackumulerat under aret hade klad-
branschen i november 2020 tappat 17,8%, medan skobranschen tappat 31,4% jimfort med ar
2019. Sammantaget har bade klid- och skobranschen kidmpat med tvasiffriga forsiljningsras
under storre delen av 2020 (Svensk Handel, 2020a).

Den forsta chocken

Initialt drabbades branschen av svarigheter med leverans av varor. Hallbarhetsansvarig pa
Nudie Jeans beskriver det initiala liget som att det handlade om att: *frimst se till att varorna
kan komma hem, for det var ganska mycket som var pa vig just d3”. Ett annat problem var
att sakerstilla att produktionen var iging. Hallbarhetsansvarig p4 Nudie Jeans berittar att de
hade ett fall av covid-19 hos en familjemedlem i en av deras fabriker i Italien: "D4 sattes hela
produktionen, alltsi alla de som arbetade dir i ndgon sorts karantin. Sa det var ungefir tva
veckor innan hela Italien sattes i karantidn”. Eftersom foretaget hade fler produktionsenheter
innebdr det dock ingen stérre paverkan pa verksamheten. Med tiden blev det emellertid mer
problematiskt i och med att hela linder stingde ner vilket innebar ett stopp av leveranser
under en period under varen. P4 liknande sitt berittar en affirsstrateg frin Lindex att de
drabbades av nedstingningarna i produktionslinderna och under sirskilt mars-april hade
svirigheter med att fi hem produkterna. Aven KappAhl upplevde liknande scenario, dels med
svarigheter att f4 hem varorna, men ocksa fragor kring hur foretaget kunde agera ansvarsfullt
gentemot leverantdrerna for de order som redan var pa ingang, sirskilt de frin Kina. Nar
efterfrigan pé vissa produkter minskade svingde diskussionen frin hur de skulle kunna fa
hem varorna till: “hur ska vi kunna stoppa alla varor som ir pa vig hem? Och vad kan man
gora utifrin ansvar mot produktion?” Till en borjan dok dirfor fragor om flytt av delar av
produktionen till andra marknader 4an Kina upp, sasom Turkiet till exempel, samt att cka
flexibiliteten i storre utstrickning. Vid ett senare skede hade dock smittspridningen tagit fart
dven i andra delar av virlden och nedstingningen gillde inte bara Kina. I slutindan var det
de mer lingsiktiga relationerna med leverantdrerna som KappAhl till stor del forlitade sig pa:
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vi vet att vi kommer att fortsitta att kopa de hir produkterna men vi behéver inte allting nu, sé vi
forbinder till att fortsatt kpa det som vi har lovat att kdpa men vi kanske képer det lite senare. Vi

kommer 6verens om nir i tid och sa vidare.

Sammanfattningsvis signalerade foretagsrepresentanterna i intervjuerna att de tyckte det
var viktigt att arbeta med ett langsiktigt leverantdrsarbete dven nir efterfrigan minskade
tillfilligt. Ett annat problem med att smittspridningen tog fart i produktionslinderna var
svarigheten att félja upp de varor som lag for produktion. En representant pa KappAhl berit-
tar att de under viren inte kunde utféra lika manga kontroller som de brukar. Diremot kunde
lokala kontrollanter fortsatt utfora sitt arbete. Svarigheterna till trots sa har de inte upplevt
nigra kvalitetsproblem. Aven Nudie Jeans har paverkats av att kunna gora firre kontroller
men har f6rsokt att 16sa det pa andra sitt: 7vi far ta bilder och foton och dokumentation frin
leverantorerna” samt annan typ av kommunikation med produktionsenheter i Indien: “vi
kommunicerade genom WhatsApp istillet med leverantorerna och med var kvalitetskontrol-
lant ddr”, vilket motsvarade ndgon slags normalitet och uppféljning men pé ett annorlunda
satt.

Fa ut varorna till kunden

Pandemin drabbade inte bara producentsidan utan dven konsumentsidan dir féretagen har
behovt se dver bade sina varufléden och sin marknadsféring. Nir produkterna vil hade kom-
mit till marknaden — om 4n nagot férsenat i vissa fall — uppstod nya problem. En representant
pa KappAhl berittar:

med linga ledtider pa mycket dr det svért att agera i sent skede, vissa varor har inte tiden for sig,
utan ir aktuella under en period, till exempel badplagg och shorts, alla plagg klarar inte av férvar-

ing i kartong en lingre tid

En konsekvens pi lite lingre sikt blev att ménga av foéretagen som deltog i studien valde att
dra ner pd volymerna for framtida bestillningar samtidigt som de generellt sett har forsoke
att bibehalla de bestillningar som redan lagts eller var i pipeline for att ta ansvar i kedjan. En
representant frin Lindex berittar att genom att dra ner pd volymerna fér kommande bestill-
ningar kan foretaget parera sa att de inte ska ha en 6vervolym som siljs ut pa rea i slutet pa
sdsongen:

Vi jobbade en del med att dra ner pé volymerna och géra det pé ett schysst sitt. Absolut inte cancel-
lera ordrar eller sidant som redan var i pipen och inkdp som redan, redan lig producerat eller var

pa vig att bli producerat. Det ir vildigt viktigt att ta sitt ansvar.

Genom att tidigt se dver sina volymer sd kunde de ocksi sikerstilla att de inte skulle sitta med
ett overlager som behdvde reas ut i slutet av sisongen. For Lindex blev utmaningen darfor sna-
rare att 2 in tillrickliga volymer istillet for att de fick f6r mycket. Ett annat sitt att adressera
fragan pa var att fundera kring vilka plagg som kunde leva vidare i ett senare skede, vilket en
representant pd KappAhl berittar om: ”Ja men ocksa att man later vissa varor som faktiskt
ar sidsongsoverskridande, leva over och si inte ta in en ny vara istillet”. For ett annat foretag
upplevdes det inte som ett storre problem:

Ginas styrka dr att vi producerar nirmarknad, s att vi kan agera snabbt. Och vi kan fylla pa snabbt,

alltsd vad kunden efterfragar, vira behov. Sa vi kan ha ect ligre lager och en ligre éverproduktion.

Flexibilitet och nirproduktion dr nigot som Gina Tricot arbetat med sedan foretaget starta-
des vilket de upplevde var en fordel nir det intriffar ovintade hindelser.
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Omstéllning till e-handel

Under véren rasade forsiljningen av kldder och skor avsevirt for ménga aktorer. Tappet har
sirskilt drabbat den fysiska butiken, vilket dock delvis har tickts upp av en vixande e-handel
(Svensk Handel, 2020, 9 april). Vd:n pa Viskan System AB rapporterar att det var "helt dott i
tysisk butik under mars-april och att e-handeln da fick sig en boost”. Detta bekriftas av sivil
Vd:n pid Knowit Experience om att belastningen pa foretagens e-handel gick upp: ”I samband
med covid, gick lasten generellt sett upp pa webben”. Trenden med 6kad e-handel holl i sig
under véren, dir Handelsnytt rapporterade att postombuden hanterade Black Friday-nivaer
for paketutlimning redan i maj (Andersson, 2020, 8 maj) vilket var fallet dven i juni (Post-
nord, 2020, 10 juni). Aven framgent under aret fortsatte e-handeln att ga bra, sirskilt efter allt
hardare restriktioner och rekommendationer, vilket Vd:n pa Viskan System AB rapporterar
om.

Att foretagen stillde om till fordel for e-handeln mirktes dven i sociala medier och pa webben.
KappAhl gick till exempel ut med "KappAhl online sale — endast online (+ fri frakt nir du
handlar f6r minst 249kr)” samt “midseason sale -30% extra pa all rea, giller t.o.m. 19 mars.
Onlinekod: extra30” (Observationer, 17 mars 2020)”. Aven Indiska lockade med “Online
exclusive” men pé andra varor, sdsom porslin, samt "allt stickat 25 % rabatt” och rea upp till
50 % den 16-18 mars (Observationer, 17 mars 2020). Ett tredje tydligt exempel ir Intersport,
som gick ut med annonsering med sirskilt erbjudande pa deras e-handel 6ver helgen: “for dig
som inte har tid, lust eller méjlighet att ge dig ut har vi sinkta priser online och fri frakt dven
till ombud t.o.m. sondag” och “20% pa utvalda produkter” (Observation, 18 mars 2020).
Medan de forsta tvd exemplen dr svira att hirleda till just utbrottet av covid-19 och dess re-
striktioner (liknande annonser och erbjudanden forekom dven innan utbrottet av covid-19) sa
ar det tredje exemplet desto mer explicit kopplat till pandemin och foretagets sitt att hantera
det, givet hur annonsen hade formulerats med anspelning pa att minniskor i allc hogre grad
undvek att ge sig ut i den fysiska handeln.

Bade I'T-foretagen och modeforetagen som deltog i studien rapporterade en stark tillvixt av
e-handeln, dir manga av foretagen har haft en tillvixt pd minst 100% for e-handeln under
varen. Den effekten hade tunnats ut nigot tidig hdst, men det var fortfarande 6kade volymer
online. E-handeln sigs som ett sitt att ticka upp for forlorad inkomst i butik samt att vinna
marknadsandelar till e-handeln. Men trots att e-handeln 6kade markant, s gick de i ménga
fall frin ganska laga andelar initialt. Ett foretag rapporterar till exempel att e-handeln under
en period i varas gick frin 5% av den totala forsiljningen till 15% och ett annat att de 6kade
fran ca 10-15% till ca 20-25%. Trots att online forsiljningen 6kat drastiskt kan den inte
kompensera for det forsiljningstapp som har skett i den fysiska butiken: ”Sé vi ser att kunder-
na handlar mer online och att vi har fitt in mycket nya kunder si men vi kan fortfarande
inte kompensera ett 50-procentigt tapp i 150 butiker pa online férsiljning”. Aven Indiska har
satsat mycket pa e-handeln. De hade redan innan covid-19-pandemin brét ut planerat in en
lansering av deras nya sajt i Europa. Deras e-handel i kombination med att Indiskas sortiment
finns tillgingligt via aterforsiljare som Zalando har till viss del riddat upp en del av tappet i
de fysiska butikerna: ”Vi har 6kat online, men vi tappar vildigt mycket trafik och omsittning
i vara fysiska butiker”.

Trots den starka tillvixten av e-handel under pandemin har den inte tickt upp for de forlus-
ter som har gjorts i den fysiska butiken. Enligt Svensk Handel Stilindex har branschen som
helhet haft tvasiffriga forsiljningsras dir dven modeforetagens e-handel r inkluderat (Svensk
Handel, 2018). Liknande trend aterfinns i Basfakta, dir det framkom att kdpfrekvenser av
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klider och skor 6kat inom e-handeln men minskat generellt (Roos, 2020). Aven om flera
av foretagen i studien har férdubblat sin forsiljning pa Internet si 4r den totala tillvixten
av e-handel i branschen begrinsad till ca 20% jimfort med 2019 (Postnord, 2020b, 2020c,
2020d). Sammanfattningsvis kan man se att dven om e-handeln tagit ytterligare marknad-
sandelar, och i vissa fall okat, kompenserar 6kningen inom e-handel inte helt for tappet i de
fysiska butikerna hos de modeforetagen.

Utmaningar i omstéllningen

Utbrottet av covid-19 och den dkade trafiken till e-handeln ledde till lingre leveranstider f6r
ménga foretag. Flera foretag rapporterar om problem att hinga med i de stora bestillningar
och den omstillning som gjordes till e-handeln, vilket en representant frin Gina Tricot lyfter:

Online har mer 4n dubblat sin f6rsiljning sedan Coronakrisen kom, verkligen som en raketfart si
vi hade ju jitteproblem att hiinga med sé vi fick packa om varor fran butik for att silja online istillet

det var ju kaos... Det ir klart att vi fick gora mycket hands-on for att sikra vir online férsiljning
Aven Lindex vittnade om liknande situation:

Vi fick skjuta ut mycket mer till e-handelslagret, det var en enorm omstillning. Det var en enorm

dkning pé e-handeln som vi stod infér och vi hann inte riktigt med allt, men vi gjorde vad vi kunde.

Hur det paverkade relationen med kunden ridde det delade meningar om. Medan Lindex
affdrsstrateg konstaterade att “dven om man har tydlig och frekvent kommunikation si dr det
dr inda ingen kund som blir glad nir man fir vinta linge pa varan” ansig VD:n pi Knowit
Experience att ”jag tror att det fanns nigon form av allmin forstaelse for alla sidana hir yt
terligare ledtider som blev dir och da”. Under hosten upplevde han dock att det hade himtat
sig nagot och att det inte var samma problem med att f4 ut varorna till kunden.

Att e-handeln inom den svenska modebranschen har fatt sa stort genomslag kan enligt Vd:n
pa Knowit Experience delvis forklaras av att den svenska marknaden ir lingt fram ifriga om
digitalisering, sisom att erbjuda flera alternativ for hemleverans samt siker check-out. De
storsta utmaningarna i omstillningen till e-handel har istillet handlat frimst om utlindska
marknader dir leverans- och betalningsvillkor har behovt ses 6ver. Vd:n pa Knowit Experi-
ence berittar att: I Sverige fanns redan de losningarna till stor del for sikra hemleveranser”.
For Knowit Experience handlade det frimst om att hitta l6sningar for att mojliggora for hem-
leveranser for deras kunder i Polen samt ut6kade betalningsalternativ i Danmark. Foretagen
jobbade aktivt med den omstillningen, framforallt genom att erbjuda sikrare leveransvillkor.
I Sverige har l6sningarna funnits pé plats sedan tidigare men dven hir forindrats bland annat
genom nya ldsningar for click-and-collect dir kunden till exempel kan himta varorna utanfor
varuhusen. Fenomenet har frimst setts i andra branscher (t.ex. hos Ikea, Jula, Kjell & Com-
pany samt dagligvaruhandeln) men har inte varit sirskilt vanligt i modebranschen. Vd:n for
Knowit Experience tror att en anledning till att det varit svarare for modebranschen att hitta
alternativa l6sningar for click-and-collect verksamheten 4r att deras ldge dr annorlunda och att
butikerna ofta ligger mer centralt i stadskdrnorna.

Stora skillnader mellan olika produktgrupper

En annan aspekt som har lyfts 4r forsiljningsras i form av olika produktgrupper. En repre-
sentant fran Gina Tricot konstaterar att:
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Vir bransch dr enormt utsatt av Coronaeffekterna, och man férstar ju kunden ocksi — om man bara

sitter hemma finns inte s mycket act handla klidder f6r... dd har man inte behovet heller

Just behovet av shopping for sociala ssammanhang konstaterades da som ett mindre attraktivt
erbjudande ut mot kunden. I en rapport av World Economic Forum konstateras att “det ir ty-
dligt att konsumenter har minskat sitt spenderande pa alla produkter och service, som anségs
som en icke-nddvindighet” (fritt dversatt frin engelska) (World Economic Forum, 2020, 2
maj). Redan i januari 2020 var forsiljningssiffrorna f6r mode och klider pd den amerikanska
marknaden de simsta sedan den ekonomiska krisen 2009. Nar ar 2019 och 2020 jimfordes
i mars syntes stora tapp i kategorier sisom brudklinningar (-63%), formell klidsel for min
(-62 %) samt badklider for kvinnor (-59 %). Si kallade "non-essentials” hade med andra
ord tappat i forsiljning pa den amerikanska marknaden (World Economic Forum, 2020, 2
maj). Liknande utveckling mirktes dven pa den svenska marknaden. Under andra kvartalet
2020 (april-juni) rasade till exempel klidhandeln med ca 29,7% och skohandeln med 37,9%,
medan sporthandeln vixte med 11,1% jaimf6r med samma period 2019 (SVT Nyheter, 2020,
17 aug). Detta visar att olika branscher, men ocksa olika produkttyper, har gatt mer eller min-
dre bra. Exempelvis drabbades traditionella skjortforetag som siljer kldder for kontorsarbete
av sviktande forsiljningssiffror (TEKO, 2020, 8 okt), nagot som dven Vd:n pd Viskan System
rapporterade om:

For de kunder som siljer finskjortor, kavajer och liknande s kan en tydlig nedging ses i de produk-
tsegmenten. Arbetar man hemifrin viljer ménga bort att bira skjorta och kostym till fordel for
ledigare klidsel. Samridigt har det under aret varit mindre studentfiranden och firre brollopsfester,

50-arsfester och dylike, vilket traditionellt 4r tillfillen dé skjorta och kostym ofta kops infor.

Aven Gina Tricot hade ett sortiment som till stor del var rikat till fester och middagar. Dire-
mot ser de att, i och med deras differentierade produktutbud, kan de indi klara sig igenom
krisen:

Gina Tricot kanske har bittre férutsittningar 4n andra f6r vi dr ganska differentierade i var kollek-
tion. Vi har bide mysklider, som siljer jittebra nu, men vi har ocksi festkldder som siljer mindre

bra, sd klart. Vi har manga ben att std pa det dr sd klart bra nir det hinder sddana hir saker

Genom ett differentierat produktutbud ansig de sig dirmed kunna ta sig igenom krisen.
Andra foretag, sisom Lindex, markte att vissa produktgrupper gick simre, medan andra fort-
satte att gd bra eller till och med 6kade. P4 KappAhl noterade man till exempel att produkter
som har silt bra frimst har varit barnklider, underklider, nattplagg, bas- och sportklider. De
plaggen har varit opaverkade eller silt bittre in normalt, vilket paverkar vilka produkter de
koper in framéver ocksa.

Marknadsforing pa nya sétt

P4 sociala medier har det under aret mirkes hur foretagen gjort forsok att stilla om i form av
hur de kommunicerar sina produkter samt vilka produkter som de har kopt in. Nithandels-
foretaget Bubbleroom satsar exempelvis pd en kollektion med “loungewear” och AFound,
som dr en outlet for flertalet svenska varumirken, har gatt ut med annonser sisom “sport-
klider for arbete” samt "Work(out)wear” for att trycka pa att triningskldder numera kan
anvindas pd hemmakontoret. Varumirket & Other stories kommunicerar sina produkter
som “essentials”, vilken kan tolkas som ett sitt att ricefirdiga kop av klider som annars klas-
sificeras som icke-nodvindigheter ("non-essentials”), just den varugrupp som drabbats hart av
pandemin. Andra foretag forsokte stilla om men hade svart att locka kunder till sina koncept
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och fi en l6nsam affir. Till exempel hyrverksamheten Something Borrowed, som hyrde ut
kvalitetskldder for vardag och fest, gick tidigt i vdras ut med en annons om “karantin outfit”.
[ ett ytterligare forsok att stidvja den negativa trenden gick de senare ut med flexiblare regler for
uthyrningen under de kommande manaderna dir de erbjuder kunderna majlighet att pausa
sitt abonnemang. I slutindan hade foretaget dock svart med likviditeten och gick i september
i konkurs (Ekstrom, 2020, 1 sep). Att foretaget hade svart att bibehalla likviditeten kan ha
sin forklaring i att efterfrigan pa mer formella klider minskade samt att verksamheten kan
ha ansetts som en icke-nédvindig service under en pandemi. Exemplet visar pa att dven nyare
former av affirsmodeller kan paverkas negativt av spridningen av covid-19 och att det till stor
del har att géra med vilket produktsortiment féretagen erbjuder ut mot kunden.

Situationen under pandemin skapade helt nya forutsittningar dér de tidigare strategierna
for kommunikationen med kund inte fungerade. Som tidigare nimnts hade féretagen innan
covid-19-pandemin brot ut jobbat mycket pé att locka folk till butik och hitta olika sitt att
jobba med upplevelser i butiken. Att de tidigare sanningarna for branschen nu stilldes pa
dnda dr nagot som affirsstrategen pa KappAhl vittnar om:

Man kan ju inte driva rabatter och uppmana folk att ga till butik i en situation d4 man inte ska réra
sig ute. Det ir jittemédnga frigor som bara helt plotsligt 4r... precis som en pepparspray som kom-
mer som man ska ta stillning till. Saker som vi tidigare nistan har haft ett recept pd hur man loser
— det receptet funkar inte lingre, utan kanske behover vi skriva nya recept och 6ka flexibiliteten i

vér plan, vilket vi jobbar med framat.

Nir foretagen inte lingre kan locka till den fysiska butiken krivs nya, innovativa sitt att na
ut till kunden vilket gynnat svenska foretag som jobbar med digitala l6sningar for branschen.
Ett fenomen som vixte redan innan utbrottet av covid-19, men som har fatt in storre genom-
slag under véren och tidig host, 4r Live Video Shopping (LVS), en teknisk 16sning for att kun-
na strdmma innehall live och interagera med kunden (Svensk Handel, 2020, 8 sep). Det kan
till exempel anvindas for att erbjuda kunder specifika rabatter i live-sindning, ge personlig
service i butik over link eller som ett sitt att lansera nya produkter. Redan i april rapporterade
den digitala nyhetssajten Breakit om att Bambuser, ett foretag som siljer tekniska 16sningar
for live video shopping, att de landat flera nya kunder och att efterfragan vixt explosionsartat
(Blixt, 2020, 3 apr). Senare under édret rapporterades en 6kning i omsittning med 1486%
jamfort med aret innan (Wahlqvist, 2020, 6 nov) samt en dkning av borsvirdet med 900%
(SVT Nyheter, 2020, 16 aug) At till exempel manga har satsat pa Live Video shopping, kan
forklaras bade med att det blir ett sitt att leverera en upplevelse hem till kunden men ocksa
i att det krivs en ligre investering dn for andra satsningar, vilket Vd:n pd Viskan System
AB berittar om: "Initiala kostnaden ldg, kontra att till exempel 6ppna fysisk butik”. Bland
de foretag som satsat pa tjinsten iterfinns svenska modeféretag sisom Monki och NA-KD

(Blixt, 2020, 3 apr).

Kommunikationen i den fysiska butiken

Medan skyltar och infomaterial innan utbrottet av covid-19 frimst handlade om erbjudanden
och kundklubbar si har utbrottet av pandemin inneburit en férindring ifriga om vilken
information som nir oss nir vi besokt de fysiska butikerna. Svensk Handel tillgingliggjorde
under pandemin skyltar och informationsmaterial f6r nedladdning pa deras hemsida (Svensk
Handel, 2020, 25 maj). Under observationer i fysisk butik (17 aug, Centrala Goteborg) syntes
dock inga tecken pa att de anvindes i butiksmiljo. Istillet hade foretagen sjilva utformat sitt
eget skylt- och informationsmaterial for att sprida och forstirka budskapet. Exempelvis fanns
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i flertalet butiker skyltar kring hur kunden skulle bete sig i butik och information kring hur
butikerna sjilva hanterar situationen (Figur 1). I vissa fall kompletterades texten med bilder, i
andra fall fanns restriktioner kring hur manga som fick vistas i butiken samtidigt, i ytterligare
nagra fall fanns information om begrinsade 6ppettider. En butik hade satt upp en stor skylt
framfér sin fysiska butik som uppmuntrade till online handel, en annan stor kedja skyltade
bade i fonstret och pa sina interaktiva skirmar med service for att handla online. Manga ut-
tryckte tacksamhet till dem som — antingen i butik eller i webshop — fortsatte att handla och
stotta foretaget (Observationer, 17 aug 2020, se Figur 1). Modeféretagen har dirmed sjilva
verkat som en forlingning av FHM:s riktlinjer och regeringens beslut kring hur branschen
bér organiseras under denna period.

Figur 1. lllustration av tilifalliga 6ppettider, information om hur kunden ska bete sig
och restriktioner for hur manga som far komma in i butiken
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Kalla: Bilder fran centrala Goteborg, 17 augusti 2020.

Nya sétt att visa ansvar pa

Foretagen har under pandemin provats i sitt sdtt att ta och visa ansvar. Flera foretag rap-
porterar att det i borjan frimst handlade om relationen till leverantérerna dir fokus var pa att
inte annullera order for att undvika att sitta leverantorerna i en ekonomisk knipa. Samtidigt
behovde foretagen parera for potentiellt minskad f6rsiljning i och med exempelvis nedsting-
ningen pd flera marknader samt minskad efterfrigan. En friga som d6k upp f6r Nudie Jeans,
som jobbar med aterforsiljare, var ocksd hur de skulle hantera den relationen pa ett ansvars-
fullt sdce. Deras grundfilosofi i det arbetet var att inte annullera nagra order ut mot aterforsil-
jarna, vilket férsiljningschefen for dterforsiljare berdttar mer om: ”Vi har orderlagt och startat
produktion utifrin deras 6nskan. De har ingdtt i ett bindande avtal med oss nir de har kopt
dem varorna.” Istillet arbetade de med att sikerstilla att aterforsiljarna inte skulle drabbas
mer 4n de sjilva genom att erbjuda rabatter till dterforsiljarna om de tog in sina bestéllningar.
Tanken var att nir besoksfrekvensen och férsiljningen gick ner skulle aterforsiljarna atmin-
stone kunna silja med en nigot bittre marginal, givet de rabatter som Nudie Jeans erbjod
gentemot aterforsiljarna. Det var ett sdtt f6r Nudie Jeans att sikerstilla att produkterna kom
ut pi marknaderna, dock med en ligre marginal f6r dem sjilva. Forsiljningschefen for ater-
forsiljare berittar vidare att ett annat sitt att jobba tillsammans med dterforsiljare, istillet f6r
emot dem, var att senareldgga och forkorta foretagets egen sommarrea:
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Vi skét upp véran rea en manad och vi kortade ocksa ner den med tvd veckor mot foregdende ér.
Och detta gjorde vi f6r att, nu har vira kunder tagit emot varor i denna tuffa period. De gir pa
knina manga utav dem. De har det vildigt cufft dirute. For oss da, att kasta vara produkter pd rea
i den perioden och konkurrera med viéra dterforsiljare, det kindes extremt kontraproduktivt och
helt fel. S det beslutet vi tog var att skjuta upp rean, korta ner den och ocksa géra den betydligt

mer... subtil.

Genom att undvika att konkurrera med éterforsiljarna den period som de forsokte silja av
overblivna produkter frin sidsongen fick Nudie Jeans ett bra gensvar frin sina aterforsiljare
och dirmed ocksa bra bestillningar pA kommande ordrar. De ansédg sig dirmed kunna arbeta
langsiktigt med att ta ansvar, bade bakat i leden men dven gentemot aterforsiljarna. Ett annat
sdtt att ta ansvar for Nudie var att ge forskottsutbetalningar av l6ner till arbetarna i produk-
tionen i Indien: "Da bestimde vi att vi skulle supporta det, si vi hade en extra utbetalning,
eller ett forskott, av kollektionen till hdsten”, vilket gjordes for att mojliggora att leverantéren
skulle kunna betala ut I6ner till sina anstillda. Att se dver och stirka sina relationer var nagot
som generellt sett dterkom i intervjuerna med foretagen.

Foretagen gick ocksa tidigt ut och kommunicerade hur de adresserade krisen, till exempel hur
de agerar ansvarsfullt genom distansarbete. Internationellt gick Patagonia ut med ett lingt
meddelande om att de stingde sin verksamhet f6r att virna om sina anstillda vilket fick ett
stort genomslag — nistan tiotusen “likes”. P4 liknande sitt kommunicerade Na-kd utdt att de
tar sitt ansvar i att “flatten the curve” genom att lata deras anstillda arbeta hemifran, vilket
ocksa ledde till ménga positiva reaktioner med nira niohundra ”likes”. P4 liknande sitt fick
H&M o6ver sjuhundra "likes”, nir de gick ut med ett budskap om att virna om varandra:
"Now more than ever before, our dedicated colleagues, our values and long-term view, will
play a very important role in how we handle the current circumstances and the rapid develop-
ment of the situation, says Helena Helmersson”. Att féretagen gick ut med den hir typen av
budskap kan bade tolkas som ett sitt att skapa en positiv image av foretagen, men ocksa som
ett tydligt stillningstagande om att vilja ta sin del av ansvaret ddr att agera ansvarsfullt helt
plotsligt innebar att forordna distansarbete, stinga ner verksamheter och att jobba tillsam-
mans genom krisen. Initiativen uppskattades i sociala medier och blev ddrmed ett sitt for
foretagen att visa att de var engagerade och insatta i den ridande situationen.

Andra sitt att visa sig ansvarsfulla var att ta till mer handgripliga 16sningar. Ett exempel var
Sandqvist som den 14 mars startade en insamling av handsprit till ett sjukhus. De insag da
att de kopt in for mycket till kontoret, handsprit som inte behdvdes nir all personal jobbade
hemifrin. De uppmanade dven andra foretag att folja deras initiativ genom att kontakta dem
(Blixt, 2020, 14 mars). Liknande initiativ sigs dven i andra branscher dir till exempel Afton-
bladet rapporterade om att en chef pa byggvaruhandeln Beijer i Visterds skinkte munskydd
och engangshandskar till vairden (Olsson, 2020, 15 mars). Goteborgs-Posten lyfte fram ett
exempel dir en logistikchef péd ett Ikeavaruhus skinkte 6verblivna munskydd som hittats i
ett av deras lager till virden (Larsson, 2020, 16 mars). I Dagens Nyheter skrevs det om att
stiftelsen H&M Foundation donerade en halv miljon dollar till forskning for att hjilpa till
att bekdmpa pandemin (Weimer, 2020, 17 mars). Sidana handlingar kan anses vara ett sitt
att gora ett stillningstagande da de visar pa handlingskraftighet och kan fa ringar pa vattnet.
Genom att vara bland de f6rsta som gick ut med det kunde foretagen ocksa skaffa sig en image
av att vara pionjirer och samhillsférbattrare under de oroliga tider som virlden genomgick.
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Konsumenternas agerande

Covid-19 paverkade inte bara hur modeforetagen agerade utan dven hur konsumenterna ag-
erade — bade i form av hur de rorde sig (eller snarare inte rérde sig) i fysisk butik samt i form
av vilka konversationer som férdes pd, till exempel, sociala medier. Covid-19 och vetskapen
om att det fanns en spridning av viruset i samhillet var en del i hur allmidnheten agerade,
en annan del i det var hur regeringen agerade, och vilka riktlinjer som FHM férordnade. I
det hir avsnittet kommer en nirmare beskrivning av konsumenternas agerande, bade i den
fysiska butiken och pa sociala medier.

| den fysiska butiken

Kunder rorde sig i allmidnhet fritt pa stan (Observation, 17 aug 2020, centrala Goteborg, se
Figur 2). Vad som didremot var tydligt var att vildigt fa gick in i de faktiska butikerna och 4n
firre verkade dgna sig at inkdp av varor. Istillet verkade det som att de flesta rorde sig pé stan
som ett sdtt att umgds men utan shopping som central intention. Butikerna ekade tomma
och overallt fanns skyltar om utférsiljningar och pagiende realisationer (Figur 3). Frn in-
tervjuerna rapporterades det om att den svenska marknaden hade stuckit ut i form av att
kunderna verkade ha vant sig vid att undvika fysiska butiker i storre utstrickning 4n i andra
linder vilket en affirsstrateg frin Lindex rapporterar om:

“Eftersom butikerna hir i Sverige varit oppna hela tiden har kunderna vant sig att vistas min-
dre i butiker, vilket gjort att férsiljningen i fysisk butik generellt minskat, medan i linder som
haft en lockdown, som t ex Norge, si blev kunderna sé glada att butikerna var 6ppna igen att
vi hir sdg en uppgang i fysisk butik.” P4 liknande sett upplevde KappAhl situationen: "Det re-
striktiva holl i sig lingre i Sverige, medan nir de andra linderna 6ppnade upp blev det nistan
som vanligt igen”. Aven om en nedstingning paverkade pi kort sikt, verkar det med andra
ord skett en storre, mer langsiktig forindring av kundbeteende i den svenska modebranschen.

Figur 2 Mycket folk i rorelse i innerstaden Giteborg

Kalla: Bild fran Brunnsparken samt Nordstan, 17 augusti 2020.
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Figur 3 Fa personer samtidigt i den fysiska butiken

Kalla: H&M i Nordstan samt KappAhl pa Kungsgatan, 17 augusti 2020.

I Konsumtionsrapportens fordjupningsdel 2014 drev Thufvesson (2014) en tes om att ju mer
folk ror sig pa stan, desto mer konsumerar de och desto mer folkliv blir foljden. Nir vi ror
oss pa stan eller i andra offentliga miljéer utsitter vi oss for erbjudanden och chanser till att
konsumera — det finns helt enkelt fler méjligheter att spendera pengar i den publika miljén.
Pandemin och avridan frin att vistas i publika miljéer blir dirfor inte bara ett stopp for den
planerade handeln utan kan 4ven innebira att konsumtionen av impulskép minskar. Samti-
digt visar en studie om e-handel pa att en anledning till att vi impulshandlar pa Internet 4r
att vi kinner oss uttrikade (M. Sundstrom, Hjelm-Lidholm, & Radon, 2019). De bida studi-
erna tyder pa att effekterna av pandemin ytterligare kan forstirkas av att dven impulsképen
numera sker via e-handel.

Pa sociala medier

Det samtal som fordes pa sociala medier nir foretag lade ut annonser férindrades drastiskt un-
der pandemin. Innan pandemin brot ut fanns flertalet exempel pé sociala medier dir foretag
forsokte locka kunder till butik, till exempel genom annonsering av utforsiljningar. Pa Face-
book dterfanns exempelvis Holméns herrekipering som fick trettio "likes” for sin utforsiljning
i butik pa Avenyn och i Sisjon (Observation, 2 mars 2020). Liknande reaktioner fick Salming
running som annonserade att de skulle silja ut provkollektioner i Sisjon (Observation 3 mars
2020). Aven om initiativen inte ledde till ett stort genomslag méttes de av positiva reaktioner
i form av flera gillamarkeringar. Att forsoka locka folk till butik ansdgs alltsd i bérjan av mars
som praxis i branschen och var inget som kommenterades.

Det samtalet forindrades dock i mitten av mars i samband med de nya restriktionerna som
FHM gick ut med. Plotsligt ansigs det provocerande med foretag som annonserade om kam-
panjer eller utforsiljningar i fysisk butik. Det forsta exemplet dr en outlet som hade dterkom-
mande nedsatta priser pa en viss veckodag och som under en vecka fick kommentarer sisom
”folksamlingar i dessa dagar?? Hur tinker ni ddr?” och “kom ihdg ni far inte ta in mer 4n
500” (Observation, 12 mars 2020). Det andra exemplet 4r en svensk modekedja som annon-
serade mid-season sale i fysisk butik och online och fick kommentaren "hirligt att peppa folk
att komma mer till galleriorna” men som sedan direke fick svar av en annan person som tog
foretaget i forsvar: “Eller sa handlar man online” (Observation, 12 mars 2020). Overvigande
handlade diskussionen om vad en person skrev rakt ut utan andra férklaringar in "Corona”
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(Observation, 12 mars 2020). Ett tredje exempel 4r en butik som annonserade om utférsiljn-
ing i samband med nedstingning av butiken och som fick till svar: “Tédnker inte hjilpa er att
sprida coronavirus! Istillet for att stinga som [annan butik] har gjort kallar ni pé folk under
kris” samt "Helt sjukt. Hoppas ni delar ut munskydd och handsprit” (Observation, 16 mars
2020). Vad som i vanliga fall har ansetts vara legitim marknadsforing ansdgs under pandemin
som en ytterst illegitim praktik, vilket kan skada varumirket pé sikt. Som en av responden-
terna i intervjuerna sade kan foretagen framéver kanske komma att behdva skriva nya recept
for hur de ska agera — for inget foretag vill bli kint som de som uppmanade folk till att komma
till de fysiska butikerna och eventuellt bidragit till smittspridning i en tid dé resten av samhil-
let gick ut med rekommendationer att minska fysisk kontakt.

Acceleration, modifikation
och stagnation i modebranschen

Sammanfattningsvis kan vi se att den svenska modebranschen har transformerats under ar
2020. Genom att titta pa nya aktdrer och praktiker framtridde en tydligare bild av vad som
skett i branschen dir de trender som branschen genomgick tidigare har transformerats genom
acceleration, modifikation samt stagnation. Den acceleration som har skett under aret har
fraimst varit i form av forflyttning av handel fran fysisk butik till Internet och dir e-handeln
vunnit stora marknadsandelar. Detta har delvis skett som en reaktion pa kundernas forin-
drade beteendemonster men dven triggats av sirskilda online-erbjudanden samt fri frakt och
retur i hogre utstrickning. Under dret har det ocksd skett en modifikation dir foretagen har
hittat nya sitt att visa och ta ansvar pa i den fysiska butiken gentemot kunder och personal
bland annat genom att introducera nya atgirder sisom att tillhandahalla handsprit, sitta upp
informationsskyltar och i vissa fall dven begrinsa antal personer i butik. Aven hur foretagen
vill visa sig handlingskraftiga och héllbara pa sociala medier har modifierats, dir ATT de tar
stillning inte dr ndgot nytt, men HUR de tar stillning férindrats, genom till exempel uppda-
teringar om att de forordar distansarbete, skinker handsprit till virden eller donerar pengar
till forskning om just covid-19. Det mest tydliga tecknet pa stagnation var att marknads-
foring i form av att locka till butik i princip upphorde. Men dven andra stagnationer mirktes
sasom minskad f6rsiljning av produktgrupper som skjortor, festklider och modeplagg.

En annan framtridande transformation av branschen ir att organisationer kopplade till den
svenska modebranschen verkar gi samman i allt hogre grad trots den svara situation som
ménga befann sig i. Att sitta i samma bdt 4r ett uttryck som vil formedlar den upplevda
kinslan hos manga av de personer jag intervjuade. Att foretagen gick ihop pé detta sitt under
véren, sommaren och tidig host kan ses som ett tecken pa att grinserna mellan organisation-
erna ytterligare suddats ut. Det fanns redan tidigare ett starkt samarbete mellan manga av
foretagen och deras leverantérer men under covid-19-pandemin verkar de relationerna stirkts
ytterligare. En storre forindring i grinserna mellan organisation och individ 4r ocksa rela-
tionen mellan féretagen och kunden, en relation som fatt sig en t6rn. Hir verkar det som
att dels covid-19 och ridslan for att bli smittad, och dels FHM och regeringens rad, rekom-
mendationer och restriktioner har satt en kil mellan kunderna och féretagen. Kundens ag-
erande har inte f6ljt de vanliga principerna om hur lojalitet kan byggas och hur kunden kan
attraheras till butiken. Foretagen har pd olika sitt forsdke nd kunden genom andra kanaler,
erbjudanden och annan typ av kommunikation. Allt f6r att inte tappa den viktiga relationen

till kunden.
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Rapporten har syftat till att klargéra vilka trender som fanns innan pandemin brét ut, pa
vilket stt de paverkats och vilka konsekvenser det far pa den framtida modebranschen. P4 si
sitt bidrar férdjupningen med en storre forstéelse for den transformation som modebranschen
har genomgatt, vilket utéver den branschspecifika kunskapen kan ge insikter 4ven inom an-
dra branscher. Som en konsekvens dels av viruset men 4n mer av de dtgirder som har tagits av
olika aktorer, frimst i syfte att bromsa smittspridningen, 4r det en férindrad bransch vi ser pa
slutet av aret 4n vad vi kiinde frin borjan av 2020. Vad som nu ir vardag for oss var svart att
tinka sig bara for ett ar sedan. Utifrin det material som presenterats i denna f6rdjupningsdel
verkar utbrottet av covid-19 emellertid ocksd ha visat pa hur féretag och minniskor kommer
samman och enas kring ett gemensamt intresse i allt hégre grad 4n forut, vilket har potential
att stirka den svenska modebranschen som ett organisatoriskt filt. Ett gemensamt fokus pa
att minska smittspridningen av covid-19 verkar ha flyttat fokus fran konkurrens till samar-
bete, atminstone inom de egna produktions- och forsiljningsnitverken.
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Huvudpunkter
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22% av svenska befolkningen har hamstrat under covid-19.
Konserver och pasta var det som flest svenskar hamstrade.

Hamstrande ir frimst ett storstadsfenomen hos personer med hog soci-
oekonomisk status.

Det frimsta motivet till hamstrande 4r att undvika smittspridning av
covid-19, inte farhdgor for att varorna tar slut.

Produktions- och logistiksystemen har visat formaga att stilla om pa
kort tid och slutsatsen ir att varuforsérjningen fungerat bra under pan-
demin dven om tillfilliga stdrningar och brister uppstod.
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Key Findings
& 22% of the Swedish population has hoarded during covid-19.

# Canned food and pasta were what most Swedes hoarded.

% Hoarding is primarily a metropolitan phenomenon among consumers
with high socio-economic status.

& 'The main motive for hoarding is to avoid the spread of covid-19, not fears
that the goods will run out.

& 'The production and logistic systems were able to adjust in a short time,
and the conclusion is that the supply of goods worked well during the
pandemic although temporary disruptions shortages occurred .

Hamstrandet - ett ovanligt fenomen i modern tid

Konsumenter hamstrar girna i osikra tider. Hamstring, dven kallat bunkring, innebir att
man kdper stdrre volymer av en vara an man normalt gor med avsikt att hilla ett extra lager i
reserv hemma och dirmed minska risken att man fir brist pd varan ifall den inte skulle finnas
att kopa i handeln. I bondesambhillet var det nédvindigt att ligga upp forrad infor vintern
men dven om hamstrande 4r ovanligt i dagens Sverige sd har det férekommit i samband med
kriser. Under andra virldskriget hamstrades det ganska allmint i Sverige och under 1970-ta-
lets oljekris ledde hamstring av bensin till att ransonering infordes. I Polen hamstrades det
under 1980-talet och i Argentina under 2001-2002. Historiskt sett har hamstrandet skett
under ekonomiska kriser och varit forknippat med faktisk eller upplevd brist. Det extra lagret
hemma har motiverats av svarigheter att inforskaffa varan (Stiff, Johnson & Tourk, 1975;

Witkowski, 2003).

I mars 2020 stod det klart att virlden drabbats av en ny pandemi i form av covid-19. I samband
med detta sa spreds bilder pa butikshyllor som runt om i Sverige gapade tomma efter att de
linsats pa torrvaror, konserver och toalettpapper (Expressen, 2020a). Myndigheten for sam-
hallsskydd och beredskap (MSB) uppmanade svenskarna att inte linsa hyllorna i mataffirerna
samtidigt som politiker och experter férsikrade att det inte fanns nigon Gverhidngande risk
for brist i butikerna. De brister som uppstod sigs som kortvariga och risken uppgavs réra
sig mer om att man exempelvis inte kunde fa tag pa pasta av sitt favoritmirke snarare 4n att
det skulle vara nagon verklig brist pa pasta (SvD, 2020a). And4 valde manga svenskar att
hamstra. Férsiljningen av burkskinka okade till exempel med 500% under pandemins tvd
forsta veckor (SvD, 2020b) och under mars 2020 kade forsiljningen av toalettpapper med
71%, konserverad mat med 76%, pasta med 70%, medan férsiljningen av ris kade med hela
88% jamfort med dret innan (Svensk Dagligvaruhandel, 2020a). Jist var ocksa en produkt
som hamstrades (Sveriges Radio, 2020). Férsiljningssiffror fran dagligvaruhandeln visar att
mitten av mars utgjorde en topp i hamstringen (Wetter ez al., 2020; se dven basfaktadelen i
denna rapport).

I media spekulerade psykologer om varfor svenskarna hamstrade. Kontentan frin dessa
spekulationer var att “kdpa upp sig” primirt kunde motiveras av en okad kontroll i en tid av
osikerhet (Expressen 2020; Goteborgs-Posten, 2020). Aven politiker ansag att det kunde vara
motiverat att ha en s kallad "god beredskap” utan att for den sakens skull ”panikbunkra”
(Goteborgs-Posten, 2020) medan processindustrin forsikrade att de fortsatte producera till-
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rickligt (SVT Nyheter, 2020a). Efter en sommar dir inképsmonstret dtergick till mer nor-
mala forhéllanden finns tecken pd hamstringsbeteende dven i andra smittspridningsvagen.

Syftet med denna férdjupningsdel ér att sprida ljus 6ver hamstringsfenomenet i Sverige under
covid-19. Féljande fragestillningar dmnas besvaras:

Vad hamstrades i under covid-19?
Vem hamstrade under covid-19?

Varfér hamstrade befolkningen?

bl

Hur péaverkade hamstring f6rsérjningskedjan?

Den empiribaserade analysen bestir av tvd oberoende enkitundersokningar, bida med am-
bitionen att representera den svenska befolkningen utifran alder, kon och boendeort. Den
forsta undersdkningen ("Roos webb-panel om coronaviruset”) 4r en webbpanel bestiende
av 2 024 av varandra oberoende personer, med material insamlat under nio fraigeomgangar
under perioden 24 april till 6 december 2020 (Bilaga). Den andra undersékningen ("SOM-
undersékningen om coronaviruset”) ir en postenkit som distribuerades av SOM-institutet
och besvarades av 2 549 personer (2 494 personer besvarade frigan om hamstrande). Den
andra undersokningsperioden inf6ll 14 april - 28 juni 2020 (Roos, 2020).

Andelen personer som rapporterade att de hamstrat ndgon ging under pandemin var 21,7%
(n=440) i undersékning 1 och 21,5% (n=536) i undersokning 2.

Vad hamstrades mest under covid-19?

I den férsta undersokningen frigade vi en svensk webbpanel vad de hamstrat mest av sedan covid-19 kom
till Sverige. Av Figur 1 framgir act konserver var det som svenskarna uppgav att de hamstrat mest av f6ljt

av pasta, toalettpapper och ris.

Figur 1. Varor @ m hams rats mes i Se rige under Coi d-19.
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Kélla: Roos webb-panel om coronaviruset. Den dppna fragan lyder *Vilken &r den produkt (mat eller dagligvara) som du bunkrat mest av”. N = 375.
(Det totala antalet personer som hamstrat i undersékningen &r 440 personer. 65 personer som hamstrat uppgav inget alternativ.)
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Vem hamstrade under covid-19?

Ungefir 22% av konsumenterna uppgav att de dgnat sig dt hamstring under covid-19. Som
framgér av Tabell 1 och 2 4r det framférallt personer med hég socioekonomisk status som
hamstrar. Frin bida undersdkningarna star det klart att personer med universitetsutbildning
hamstrar mer 4n personer utan universitetsutbildning. Utifrin den andra undersékningen
(Tabell 2) dr det ocksi statistiske sikerstillt (p <.05) att de som hamstrar har en hégre inkomst
dn de som inte hamstrar.

Betriffande demografiska aspekter dr de som hamstrar ndgot yngre dn de som inte hamstrar.
Hamstrande 4r vanligare i hushdll med partner eller ddr barn ingér liksom i storstiderna.

Forutom socioekonomiska, demografiska och geografiska aspekter innehéller bida under-
sokningarna ett stort antal psykologiska aspekter som relaterar till hilsa, vilbefinnande, per-
sonlighet och virderingar. Utifran dessa analyser dr det virt att notera att sjilvskattad hilsa
och subjektivt vilbefinnande 4r orelaterat till hamstrande. Den forsta undersékningen visar
dock att personer som dr mer 6ppna for férindring hamstrar i storre utstrickning dn personer
som dr mer bendgna att hilla fast vid det gamla (Tabell 2). Detta 4r en intressant upptickt
men det krivs ytterligare analyser for att bittre klargdra potentiella relationer mellan psykolo-
giska aspekter och hamstrande. Det bérjar dock komma vetenskapliga studier pa temat, t.ex.
Garbe m fl (2020). Vi ber att fa dterkomma med sidana analyser lingre fram.

Tabell 1. Kdnnetecken hos konsumenter som hamstrar: Undersokning 1 (N =2024).

Alder (M)*** 438 48,7
Kon (% kvinnor) 52,0 50,1
Barn i hushallet (%)* 437 35,7
Bor med partner (%) 60,6 55,5
Hushallsinkomst per &r, SEK (M) 486 905 478 623
Universitetsutbildning** (%) 40,1 33,9
Bor i storstad (%)* 40,1 33,9
Halsotillstand 6,19 6,22
Livstillfredsstallelse 2,94 2,95
Tillit till andra 4,93 5,21
Oppen for forandring** 3,30 3,11
Sjélvfokuserad 2,81 2,78

Kélla: Roos webb-panel om coronaviruset. * p <.05; ** p <.01; *** p <.001. M = Medelvérde. Chi-2 test har genomforts for kvalitativa variabler

och t-test har genomférts for kvantitativa variabler (alder och hushallsinkomst). Fragan lyder: "Har du sedan Coronaviruset borjade spridas i Sverige
bunkrat genom att kopa mer mat eller dagligvaror &n vanligt?” foljt av svarsalternativen ”Ja” och ”"Nej”. Fragan om hushallsinkomst har ett stort
svarshortfall. Inkomstanalysen inkluderar enbart de hushall som uppgivit en inkomst inom intervallet 65 000 — 3 000 000 SEK per ar N = 1218 da
extremvérden far for stor inverkan pa analysen. Fragan lyder: "Vilken ar den ungeférliga sammanlagda arsinkomsten i kronor for samtliga personer i
ditt hushall fore skatt (pension, studiemedel etc. ska réknas in)?” De psykologiska skalorna méts enligt foljande: hélsotillstand 0-10, dar 10 ar "my-
cket gott”; livstillfredsstéllelse 1-4, dar 4 ar "mycket nojd”, tillit till andra 0-10, dér 0 &r "det gér inte att lita pa manniskor i allménhet” och 10 &r
“det gér att lita pa méanniskor i allmanhet”, dppen for forandring 1-5, dér 5 &r “stammer absolut”, sjalvfokuserad, 1-5, dar 5 ar *stammer absolut”.
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Tabell 2. Kdnnetecken hos konsumenter som hamstrar: Undersokning 2 (N = 2494).

Aider (M) 51,13 53,71
Kén (% kvinnor) 54,3 53,8
Barn i hushallet (%)*** 52,7 44,5
Bor med partner (%) 77,3 73,0
Hushallsinkomst (per ar) 42,1 35,7
> 700 000 SEK (%)*

Universitetsutbildning*** (%) 419 33,2
Bor i storstad (Stockholm, Géteborg, 21,3 17,2
Malmo) (%)*

Halsotillstand 7,47 7,62
Livstillfredsstéllelse 3,30 3,31
Tillit till andra 6,37 6,40

Kélla: SOM-undersokningen om coronaviruset 2020. * p <.05; ** p <.01; *** p <.001. Chi-2 test har genomférts for kvalitativa variabler och t-test
har genomforts for kvantitativa variabler (alder och hushallsinkomst). Fragan lyder: ”"Har du sedan Coronaviruset borjade spridas i Sverige bunkrat
genom att kdpa mer mat eller dagligvaror an vanligt?” foljt av svarsalternativen "Ja” och "Nej”. Genom urvalsdata har respondenterna kunnat
harledas till specifik bostadsomraden. De psykologiska skalorna méts enligt foljande: halsotillstand 0-10, dar 10 &r "mycket gott”, livstillfredsstél-
lelse 1-4, dar 4 ar "mycket nojd”, tillit till andra 0-10, dér 0 &r "det gér inte att lita pA manniskor i allménhet” och 10 &r "det gér att lita pa mén-
niskor i allménhet”.

Varfor hamstrade den svenska befolkningen?

Av Figur 2 framgar att det frimsta motivet till hamstring ir oro for att bli smittad av covid-19
vid inkopstillfillet. Hamstring ger d& en mojlighet att minska pa antalet inkopstillfillen.
Totalt uppgav 44,4% detta alternativ som det frimsta motivet till hamstrande medan 34,3%
uppgav att det frimsta motivet var oro for att mat och dagligvaror skulle ta slut.

Figur 2. Motiv till hamstrande hos svenska konsumenter
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Kalla: Roos webb-panel om coronaviruset. Fragan lyder "Vilken ar den framsta anledningen till att du har bunkrat genom att képa mer mat eller
dagligvaror &n vanligt?” Fragan &r en foljdfraga till de som uppgivit att de bunkrat nagon géng sedan covid-19 borjade spridas i Sverige. Fragan
hade fyra svarsalternativ, de tre forsta staplarna och “annat motiv, vanligen specificera”. De dppna svaren har kategoriserats till tre motiv i staplarna
fyra till sex. N = 175.

Det framgér alltsd att oron att bli smittad samt att smitta andra tillsammans utgor en stor

orsak till hamstrandet. Bortser vi frin den lilla grupp konsumenter som dgnade sig 4t ham-
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string dven innan covid-19 och delar upp orsakerna till hamstring i smittorelaterade och bris-
trelaterade s framgér det av Figur 3 att oron for smittspridning stir for den storsta delen av
hamstringen.

Figur 3. Jamfoérelse mellan motiven oro for smittspridning och oro for att varor tar slut.

61%

H Oro fér att mat och dagligvaror tar slut @ Oro for smittspridning av Covid-19

E Oro fér att inte att ha mojlighet att handla

Kélla: Roos webb-panel om coronaviruset. De som uppgivit att bunkrandet inte primart ar relaterat till covid-19 har exkluderats i analysen (n=>5).
Gruppen oro for smittspridning inkluderar de som framst bunkrar for att de vill undvika smittspridning i butik och samhélle i samband med inkdp

av dagligvaror oavsett om smittan drabbar dem sjélva eller andra. De som bunkrar for att de &r oroliga for att de inte skall ha mdjlighet att handla
dagligvaror pa grund av restriktioner och insjuknande i covid-19 utgdr en egen grupp (n=7). (N=170).

Andelen som hamstrade pd grund av att smittspridningen pégick i samhillet uppgick till 61%
medan enbart 35% uppgav att de hamstrade pa grund av oro f6r att varor skulle ta slut. Detta
innebir alltsd att det inte primirt var ridslan f6r att varor skulle ta slut i butikerna som drev
hamstrandet i Sverige utan en vilja att undvika spridning av covid-19 i samband med inf6r-
skaffandet av dagligvaror.

Statistiken ska dock tolkas med viss forsiktighet. Enkitfrigan om motiv for hamstrande fanns
inte med i bérjan av undersokningsperioden utan adderades i webbpanelen f6rst under frige-
omgang 6 under september-oktober nir hamstring inte lingre var vanligt (Bilaga 1). Vir
utgangspunkt var att motivet f6r hamstring var oro for att varor skulle ta slut i butiken. Det
var ocksa detta motiv som diskuterades i media och som var kint frin den tidigare forsk-
ningen om hamstrande. Med tiden kom emellertid samhillsdebatten att fokusera mer pa
smittspridning och social distansering vilket vickte vart intresse f6r att undersoka alternativa
forklaringar till varfor den svenska befolkningen hamstrade.

Detta innebir att motiven for hamstrande undersoktes lingt efter den inledande fasen av
“panikbunkringen” som det rapporterades om i media. Vi vet i efterhand att dagligvaror ald-
rig tog slut i forsérjningskedjorna dven om det tidvis gapade tomt pa vissa butikshyllor.

Oro, liksom andra kinslomissiga reaktioner, behdver mitas i stunden da de upplevs eftersom
den minskliga hjirnan har en tendens att underskatta betydelsen av kinslor i en senare reflek-
tion (Kahneman, 2017). Fran de tidiga mitningarna framgér det att svenska folket upplevde
att det var betydligt svérare att fi tag pa dagligvaror under varen och forsommaren dn under
de senare mitningarna. Det indikerar ett gap mellan upplevelse och reflektion da enkitfra-
gan lyder "har du sedan coronaviruset borjade spridas i Sverige upplevt att det har varit svart
att fa tag pd mat eller dagligvaror” (Figur 4) siledes ndgon ging under pandemiperioden si
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bedémningen borde inte kunna dndras 6ver tid. Oavsett om upplevelsen var berittigad eller
inte indikerar det att svenska folket inte minns hur de upplevde tillgingen pa mat och daglig-
varor. Ett motsvarande monster aterfinns i analysen om hamstrande 6ver tid (Figur 5). Att
fler personer uppger att de hamstrat i bérjan av covid-19 4n i senare mitningar beror f6rmod-
ligen pa att oron som upplevts av ménga svenskar forminskas i efterhand. En motsvarande
efterkonstruktion av vira motiv skulle kunna forklara varfor en storre andel respondenter
uppger smittspridning som frimsta anledning till hamstring snarare 4n oro for att varorna
skulle ta slut. Detta kan vi enbart spekulera i dd motivfragorna tyvirr inte stilldes i de tidiga
midtningarna.

Figur 4. Se na rnas upplee le r av tillgangligheten av dagliga ror under o v d-19 de r tid.
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Kélla: Roos webb-panel om o ronaw rue t. Fragan Ig er: "Har du & dan Coronai rue t bérjade p ridas i Se rige
upplet attdetw rita rt att fa tag pa mat eller dagliga ror?” foljt ava ra Iternatie n”d ”"ob “"Nej”. N = 2024 (n=
533734 ”; n= 1491 "Nej”).
Figur 5. Svenskarnas hamstrande dver tid.
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Kalla: Roos webb-panel om coronaviruset Roos webb-panel om coronaviruset Fragan lyder: "Har du sedan Coronaviruset borjade spridas i Sverige
bunkrat genom att kopa mer mat eller dagligvaror &n vanligt?” foljt av svarsalternativen "Ja” och "Nej”. N = 2024 (n= 440 "Ja”; n= 1584 "Nej").

Ett intressant resultat frin den forsta undersokningen visar att personer med hog inkomst
uppgav att de hamstrade mycket i borjan av pandemin, medan de uppgav att de hamstrade
mindre i de senare mitningarna (Figur 6) jimfort med personer med ligre inkomst. Notera
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aterigen att fragan i enkiten berdr hela perioden med covid-19 i Sverige. Fran den andra un-
dersokningen, SOM-undersokningen om Coronaviruset 2020, ar det statistiskt sikerstillt att
hamstrande ir positivt relaterat till hog inkomst (Tabell 2) dven om man dir inte tar hinsyn
till forindringen 6ver tid. En tinkbar forklaring r att de med hogre inkomst har storre moj-
lighet att hamstra i borjan av pandemin dé de har storre ekonomiska resurser for att oka sin
konsumtion och dven troligen har mer andra resurser som underldttar hamstring och lagring
av varor, exempelvis bil och stérre bostadsyta. Sannolikt hade de ocksa varor kvar lingre fram
under pandemin vilket minskade behovet av ytterligare hamstring. Genom framtida SOM-
underskningar blir det intressant att underséka sambandet mellan inkomst och hamstrande
ytterligare. Eftersom varuforsdrjningen visat sig fungera sa hir lingt under pandemin kanske
svenska folket inte lingre vill kinnas vid att de hamstrade i bérjan av krisen, sirskilt inte
konsumenter med hég inkomst. Detta skulle kunna vara en forklaring till varfér vi inte fann
nigot samband i den forsta undersdkningen (Tabell 1).

Figur 6. Relationen mellan ink mé ob hams rande i Se rige oe r tid.
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Kalla: Roos webb-panel om coronaviruset. N = 1218. Personer som hamstrar varierar fran 19-30 vid varje métning, medan de som inte hamstrar
varierar mellan 95 — 128.

Vad som driver hamstringsbeteendet och motiven bakom konsumenterna beslut 4r en spin-
nande fraga som kan studeras i kommande forskning dr vi hittills bara har bérjat skrapa pa
ytan. Mer forskning behdvs for att vi skall ldra oss mer om konsumtionen i krissituationer.
Intressant att notera r att hamstrande inte helt har limnat den svenska befolkningen 4ven
om fenomenet inte diskuteras lika flitigt i media lingre. Av Figur 7 framgér att det ér allt fler
som oOkar sitt f6rrdd hemma. Detta kan tyckas lite motstridigt till att hamstrandet generellt
minskar. Dock stimmer det vil med den 6kning i hamstrande som skedde i samband med
att den andra covid-19 vagen kom till Sverige under senhésten 2020 vilket troligen fick kon-
sumenterna att bdrja bygga upp sina buffertforrdd igen. Denna hypotes stods dven av det
faktum att hamstringen under pandemin inte drivits av en risk for brist pa varor utan av risk
for smitta i butik. Dock borde det uttrycka sig i allmint storre inkop snarare an hamstring
av vissa varor., I Tyskland,exempelvis, rapporterades nistan en dubblering av toalettpappers-
forsiljningen i slutet av oktober (Malne, 2020). Tidigare forskning om pandemier visar att
oro och angest minskar ju lingre en pandemi pagar (Bulk, 2009) vilket skulle tyda pé att
hamstrandet avtar over tid.
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Figur 7. Férandring i lager under o v d-19 hos de ® m hams rar.
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Kalla: Roos webb-panel om o ronai rue t. Fragan Ig er "'Om du tédnk rpades nateta e b rna,a d & ammer
bas in pa det lager av mat ob dagliga ror s m du bunk at?”, foljt ava ra lternatie n o6& rk aftigt (+2), 6& r nagot
(+1), @ re n ok tellermink t(0), ming tnagot(-1), mink tk aftigt (-2). N = 437 (34 — 57 per frageomgang).

Hamstringens effekter pa forsorjningskedjan

Den plotsligt okade efterfrigan pa vissa varor paverkar naturligtvis de bakomliggande lo-
gistik- och produktionssystemen. En 6kad efterfragan kriver inte bara att produkten finns
tillginglig hos producenten, utan dven att logistiksystemet kan hantera de 6kade volymerna,
bide vad giller transport till butik och transport av ravaror och komponenter till produ-
centen. Det stiller dven krav pa producenten att kunna 6ka sin produktion med kort varsel.

Varuférsorjningen sdgs som mycket prioriterad av myndigheterna nir krisen slog till vilket
innebar att godstransporter undantogs frin de stringa reserestriktioner som infordes 6ver hela
Europa. Dock paverkades transporterna till viss mén av att flyg- och firjelinjer stilldes in da
passagerarunderlaget nistan helt forsvann, av 6kade grinskontroller samt av en okad sjuk-
skrivning hos personalen. Overlag kan man dock konstatera att godstransporterna har varit
vil fungerande under krisen (Trafikanalys, 2020). Likaledes fungerade produktionen vid de
flesta fabriker vil trots stérningar med sjukskriven personal samt, i vissa linder, nedstingnin-
gar. Trots detta uppkom det i borjan av krisen kortvariga varubrister i butikerna pa eftertrak-
tade varor sisom ris, toalettpapper, jist och handsprit. Media bevakade ocksa produktionen
av hamstringsvaror och 4dven om toalettpapperstillverkare lugnade konsumenterna (SVT Ny-

heter 2020a) slogs temporira storningar upp stort (SVT Nyheter 2020b).

Bristerna kan forklaras av en trogrorlighet i frsorjningskedjan. En grundprincip i alla lo-
gistik- och produktionssystem ir effektivitet och att minimera sloseriet med resurser. Detta
innebdr att man anpassar sina system efter den kinda efterfrigan och de prognoser man gor
for framtiden. Den forsta tiden (dagar/veckor) under krisen lag fokus pd kapaciteten i distri-
butionssystemet med dess transporter och lagerhantering dir det huvudsakligen handlade om
att hinna fa ut de produkter som fanns i lager till butikerna (Expressen, 2020b). Vi kommer
dock hir att fokusera pd hur logistiksystemet paverkades p4 lite lingre sikt nir de existerande
lagren bérjade tommas.

Hamstringen kan hir delas upp i fyra grupper baserat pa typ av konsumtion och typ av
produktion.
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Typ av konsumtion

Konsumtionen kan delas upp i tvd grupper baserat pd om det dr en okad eller forskjuten
konsumtion. Studerar man resultaten frin enkiten ir det slaende att de produkter som kon-
sumenterna uppger att de hamstrar mest 4r produkter med ling hillbarhet men 4ven att de
konsumeras jimnt ver tid och dir konsumtionen dven fortsatt kommer att vara jimn. Detta
innebir alltsd att konsumtionen enbart har forskjutits 6ver tid men inte dkat i volym. Toalett-
papper som var en stor hamstringsprodukt ar hir ett tydligt exempel dd hamstringen kommer
innebira en minskad efterfrigan lingre fram. Den andra kategorin dr produkter som har sett
en okad efterfrigan, till exempel handsprit och ansiktsmasker. Hir ingér dven produkter med
begrinsad héllbarhet som kan behova kasseras eller konsumeras, exempelivs fiarskvaror som
farskjist.

Typ av produktion

Produktionen kan delas upp i tvé grupper baserat pa hur trogrorlig den dr. For vissa produkter
har det varit enklare att 6ka produktionen och hitta alternativa leverantorer nir efterfragan
har gatt upp, vilket under pandemin bland annat kunde ses av den 6kade produktionen av
handsprit som snabbt startades upp av ett flertal aktdrer. I borjan av krisen fylldes medierna
av rapporter om foretag som stillt om sin produktion till att tillverka olika typer av sky-
ddsutrustning (se bland andra Kollega, 2020 och Dagens arbete 2020). Typiskt for denna
kategori av ldttrorlig produktion dr produkter som kan tillverkas med liga intridesbarridrer
dir inga dyra investeringar och liten expertkunskap dr nodvindigt. Denna produktionskat-
egori kriver inte heller sirskild utrustning i form av speciella maskiner utan kan tillverkas
med utrustning som redan finns tillginglig i annan industri som kan stilla om produktionen.
Dessutom kan ravaror som ir allmint tillgingliga anvindas. Detta gor det littare for exister-
ande foretag att 6ka sin produktion och dppnar for nya aktorer att ta sig in i branschen. Den
andra kategorin ir trogrorlig produktion och hir aterfinns exempelvis processindustrier som
pappersbruk. Typisk fér denna kategori dr hdga intridesbarridrer med tunga investeringar och
lang planeringshorisont. Det krivs speciell utrustning och kompetens. Hir finns det ofta mer
begrinsade mojligheter att pa kort sikt 6ka produktionen och det r svart for nya aktorer att
ta sig in.

Relationen mellan produktion och konsumtion

De tvd typerna av konsumtion och produktion kombineras i Figur 8. Grupp A utgors av
den mest konkurrensutsatta gruppen och som ocksé har littast att anpassa sig till den 6kade
efterfraigan. D3 konsumtionen okar pa lang sikt finns det fa incitament for existerande ak-
torer att halla igen pa produktionen och nya aktdrer kan relativt latt ta sig in pd marknaden.
Hir aterfinns hamstringsprodukter som munskydd, ansiktsskydd och handsprit. I borjan av
krisen kunde vi se exempel pa hur tillfilliga ansiktsskydd tillverkades av 6verblivna “over-
head paper” (Mitt i, 2020) och olika tillverkare stillde om for att tillverka skyddsutrustning
(HD, 2020). Langre in i krisen kom rapporter om sméiforetag som stillt om sin tillverkning
men som inte kunde fa sina produkter silda for att de ordinarie leverantorerna hade 6kat sin
produktion eller att man funnit alternativa leveranskedjor (Ekot, 2020). Marknaden i grupp
A blev snabbt konkurrensutsatt och nya aktorer attraherades av mojligheterna att gora vinster
eller anvinda personal och utrustning som stir stilla d4 andra marknader stingts ner under
krisen.
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Figur 8. Relationen mellan logis ik ob & ns mtion
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Grupp B liknar grupp A, men dé konsumtionen enbart forskjuts i tiden stir existerande ak-
torer med en 6nskan att vara kvar i branschen infor en svir avvigning. Ur ett strikt produk-
tionsperspektiv dr det fordelaktigt att ha en jimn efterfrigan over tiden vilket ger incita-
ment att halla nere produktionsokningarna for att inte std med outnyttjad Gverkapacitet nir
konsumtionen gér ner. I praktiken dr detta dock svirgenomforbart dé sannolikheten ir stor
att ndgon av de existerande aktdrerna ser sin chans oka sina marknadsandelar pd de andras
bekostnad genom att direkt mota den dkade efterfrigan. Nya aktorer kan dven enkelt ta sig
in pd marknaden dven om den dr mindre attraktiv da efterfrigedkningen ir tillfillig. I denna
grupp aterfinns bland annat vissa matvaror med lang hallbarhet och vissa hygienprodukter.
Aven denna marknad blir snabbt konkurrensutsatt och anpassar sig till den 6kade efterfra-
gan. P4 ling sikt aterstdr dock fragan hur vil aktdrerna kan anpassa sig till den kommande
nedgingen i konsumtion.

Inom béde kategori A och B finns dock ett potentiellt problem med oseridsa aktorer som vill
tjdna snabba pengar. Ett flertal exempel finns dir undermailig skyddsutrustning képts in till
stora summor, dé existerande leverantorer inte har kunnat moéte efterfrigan. Ett av det mesta
kinde exemplen torde vara det finska inkdpt av underméliga munskydd for 10 miljoner € i

april 2020 (Hufvudstadsbladet, 2020).

I grupp C aterfinns den grupp av produkter som ir svarast att stilla om. Hir krivs det stora
resurser for att 6ka produktionen och det tar dven ling tid. Det tydligaste, och kanske mest
extrema, exemplet hir dr de stora resurser som har lagts pa att ta fram ett vaccin mot covid-19.
I detta fall krivdes inte bara en 6kning av produktionen utan dven nyutveckling. Denna
marknad ir attraktiv for nya akedrer da det dr en permanent efterfragedkning. Pi grund av
de stora resurser som krivs tar det dock ling tid for nya aktorer att etablera sig vilket emel-
lertid ir fallet dven for existerande aktorer. Existerande aktorer har dock en fordel da det i
vissa fall kan vara majligt att 6ka produktionen pé existerande anliggningar, men dven vid
nyinvesteringar di de redan har branschkunskapen. I denna grupp ir det svirare att hantera
de efterfragedkningar som kommer av hamstringen. I grinslandet mellan A och C aterfinns
farskvaror dir tiden for odling ir sisongsberoende men dir det ofta finns majligheter att
stilla om mellan olika grédor. Hir aterfinns dven firskvaror baserad pd djurhillning som till
exempel. kétt och mejerivaror.

Grupp D ir den som har svérast att hantera plotsliga efterfragedkningar. Dels krivs det stora
investeringar for att 6ka produktionen men framforallt att det faktum att den 6kade konsum-
tionen bara ir forskjuten blir orsaker som leder till svarigheter att motivera stora produktion-
somstillningar. Vissa justeringar kan naturligtvis goras inom den existerande produktionen,
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men storre nyinvesteringar dr knappast ekonomiskt motiverade eller praktiskt genomforbara
da investeringarna inte fir effekt forrin efter konsumtionen har gatt ner igen. Hir aterfinns
storre processindustrier som pappersbruk och kemisk industri. Toalettpapper var ett exempel
pa en stor hamstringsprodukt i denna kategori men iven vissa likemedel. I grinslandet mel-
lan B och D aterfinns odlade varor med lang hillbarhet, som mjol, dir det, liksom for odlade
farskvaror, kan finns méjlighet att stilla om mellan olika grodor.

I enkitenundersékningarna framgar att hamstring frimst har rért sig i grupperna A och D. 1
grupp A har hamstring frimst motts genom 6kad produktion och att nya aktorer snabbt har
tagit sig in i branschen. De kortsiktiga brister som uppkom i handeln i brjan av pandemin
forsvann snabbt da bade forsorjningskedjorna stillde om och hamstringen minskade. Som
framgér av enkiten minskade ocksd den upplevda svarigheten att fi tag pd varor. I grupp
D skedde hamstring i huvudsak under en sa begrinsad tid att férsérjningskedjan hade sma
mojligheter att hinna anpassa sig. Om hamstring hade pagéitt under en lingre tid hade vi hir
antagligen fatt se storre brister i handeln, men under den korta tid som den stora hamstrings-
vagen pagick sa kunde detta i huvudsak hanteras av lager och produktionsjusteringar. Grupp
D gavs ocksd mojlighet att borja dteruppbygga sina lager efter hamstringen da efterfrigan
minskade igen. Aven om hamstringen fick stor uppmirksamhet i media sa visar var studie att
det inte var mer 4n 22% av konsumenterna som hamstrade vilket trots allt resulterade i en
relativt begrinsad paverkan pa forsorjningskedjorna. Vi kan dock konstatera att den storsta
paverkan pa forsorjningskedjorna ligger inom grupp A dir den 6kade konsumtionen ir ling-
varig.

Ovanstiende diskussion har begrinsat sig till enbart det narmaste ledet i f6rsorjningskedjan
men ett kint problem ir den s kallade Bullwhip-effekten (se bland annat Lumsden et al.,
2019) som illustrerar hur en stérning fortplantar sig i flera led i en forsorjningskedja. Kortfat-
tat innebir det att stdrningarna okar i storlek ju lingre bak i kedjan man kommer. Orsakerna
till detta dr flera, exempelvis viljer girna bestillarna i varje led act ligga pa lite extra (eller
hamstra) nir det dr osikra prognoser. Det finns dven praktiska problem som férpackningss-
torlekar och transportkostnader som kan gora att det kan l6na sig att enbart bestilla fulla
lastbilar dven om behovet 4r mindre. De problem och beteenden som har illustrerats ovan
fortplantar sig alltsd dven lingre ner i kedjan dir de dven riskerar att vixa i storlek.

Vissa produkter har kinda sisongsvariationer men huvuddelen konsumeras i relativt jimn
takt. Aven produktionen péaverkas av sisonger, sirskilt den som baseras pd grodor, men lagring
av spannmal och rotfrukter, konservering och infrysning, odling i vixthus och handel med
sodra halvklotet ger oss i princip samma utbud iret om. Aven om sjilva forbrukningen av
varor inte forindras dramatiskt paverkas forsérjningskedjorna av nir och via vilka kanaler vi
handlar. Med samma kaffebona som grund ser frsorjningskedjorna helt annorlunda ut om vi
dricker en espresso pé kafé, snabbkaffe i automaten pa jobbet eller om vi nir det kommer ett
erbjudande kdper hem tio paket bryggkaffe. Statistiken visar ocksd att forsiljningen i daglig-
varubutikerna har 6kat under pandemin (Svensk Dagligvaruhandel, 2020b) di konsumtion
har styrts om frin restauranger och liknande till hemmen.

Logistik kan ses som kompromissernas ddla konst och for att fa forsérjningskedjorna att
fungera under press behover produktionsplanerare och logistiker stindigt hitta nya losnin-
gar. Studier av logistiska effekter av konflikten i Géteborgs containerhamn 2017 visade att
logistiker tvingades ligga mycket tid pd att lokalisera och omdirigera laster och den mer
langsiktiga logistikutvecklingen fick liggas at sidan. Pandemin ir klart mer omfattande och
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utdragen och mycket personal har dgnat sig at att “fixa” snarare dn att utveckla logistiksyste-
men. Samtidigt har ménga lirdomar dragits och férhoppningsvis dr resultatet att framtidens
forsorjningskedjor blir in mer robusta i kristider.

Efter minga ér av relativ stabilitet, hird konkurrens och fokus pé effektivitet var forsér-
jningskedjorna hirt optimerade och slimmade nir pandemin slog till. Nir efterfrigan pd
vissa varor plotsligt 6kade genom hamstring paverkade det forstas de forsorjningskedjor som
gor varorna tillgingliga for konsumenterna. Nir en stor grupp minniskor arbetar hemifran
konsumeras dessutom varor som kaffe, toalettpapper och lunchmat istillet hemma. Det som
distribuerats via grossister och lunchrestauranger behovde hitta sin vig till konsumenterna via
butiker och e-handel. Sammantaget kan vi konstatera att produktions- och logistiksystemen
som forsorjer konsumenter med basvaror dndd har fungerat mycket vil under pandemin.
Det har med tiden byggts upp ett starkt fértroende hos konsumenterna att varuférsorjningen
fungerar dven i kristid och hamstringen har drivits av smittorisken snarare dn av befarad brist
pa varor.

Referenser

Bults, M., Beaujean, D., Richardus, J. och Voeten, H. (2015). Perceptions and Behavioral Responses of
the General Public During the 2009 Influenza A (HIN1) Pandemic: A Systematic Review. Disaster
Medicine and Public Health Preparedness, 9(2), 207-19.

Dagens arbete (2020). Fler nya produkter: Munskydd, visir och férkliden, 23 april.

Ekot (2029). Stillde om produktionen — men ingen képte visiren, Sveriges Radio, 8 augusti.
Expressen (2020a). Dirfor hetskoper alla toalettpapper, 18 mars.

Expressen (2020b). Bilderna visar: Nu preppar svenskar, 13 mars.

Garbe, L., Rau, R. och Toppe, T. (2020). Influence of perceived threat of Covid-19 and HEXACO per-
sonality traits on toilet paper stockpiling, PLOS ONE, 15(6), 1-12.

Géteborgs-Posten (2020). Dérfor linsas hyllor pa mat och medicin, 18 mars.

Hufvudstadsbladet (2020). Finland kopte felaktiga munskydd for 10 miljoner euro — myndigheten
kryper till korset, 9 april.

HD (2020). Landskronaforetag stiller om — tillverkar 150 000 skyddsvisir om dagen, 28 april.
Kahneman, D. (2017). Tinka, snabbt och lingsams. Stockholm: Volante.

Kollega (2020). Foretag stiller om i krisen, 22 april..

Lumsden, K., Stefansson, G. och Woxenius, J. (2019) Logistikens grunder, Lund: Studentlitteratur.
Mitt i (2020). Tillgang till skyddsutrustning sikras med lokal produktion, 26 april.

Malne, V. (2020). Ny bunkringsvag i Tyskland, Dagens Industri, 22 oktober.

SvD (2020a). Uppdraget: Sikra Sveriges forsérjning av livsmedel, 30 april.

SvD (2020b) Den typiske hamstraren ar inte s girig som vi tror, 10 maj.

SVT Nyheter (2020a). Pappersbruket i Lilla Edet om att bunkra toalettpapper, 15 mars.

SVT Nyheter (2020a). Brand brét ut pé Lilla Edets pappersbruk, 15 mars.

Svensk Dagligvaruhandel (2020a). Pressmeddelande: Forindrat konsumentbeteende gav stark forsiljn-
ingstillvixt for dagligvaruhandeln i mars, 22 april.

Svensk Dagligvaruhandel (2020b). Dagligvaruindex Oktober 2020.

Sveriges Radio (2020). Hamstring av jdst irriterar Hela Sverige bakar-Kerstin, 27 mars.

Konsumtionsrapporten 2020



Stiff, R., Johnson, K. och Tourk, K. A. (1975). Scarcity and hoarding: economic and social explanations
and marketing implications, Advances in consumer research, 2(1), 203-216.

Trafikanalys (2020). Oro, anpassning och nya beteendeménster — Godstransportaktdrers upplevelser av
coronapandemins forsta vag, Rapport 2020:15, Trafikanalys, Stockholm

Wetter, E. Rosengren, S, Térn F. (2020). Private Sector Data for Understanding Public Behaviors in
Crisis: The Case of COVID-19 in Sweden, SSE Working Paper, 2020:1.

Witkowski, T. H. (2003). World War II poster campaigns. Journal of Advertising, 32(1), 69-82.

Bilaga - Faltarbete for undersdokning 1

Tidsperiod (2020)
Frageomgang 1 22 april — 27 april 235

“

Frageomgang 3 20 maj — 5 juni 219

Frageomgang 5 17 juni — 18 juni 217

Frageomgang 7 14 oktober — 27 oktober 224

Frageomgang 9 26 november — 6 december 253

Konsumtionsrapporten 2020 77






Slutsatser och
blickar framat




Slutsatser och
blickar framat

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

Konsumtionsrapporten som ges ut i slutet av aret r normalt en summering av det foregiende
dret. Detta innebir att Konsumtionsrapporten 2019 fokuserade pé vad som hint ar 2018 och
att den hir rapporten, Konsumtionsrapporten 2020, dirfér enbart skulle ha fokuserat pa
2019. Tid for kvalitetssikringen viger under normala omstindigheter tyngre dn att som hasti-
gast kommunicera de sma forindringar som vanligtvis forekommer i svenskarna konsumtion.
Under normala omstindigheter tar det tid att forindra beteenden. Sa var det inte under 2020!

Ar 2020 ir inte slut d4n. Det stir dock klart att svenskarnas totala konsumtion kommer att
minska detta ar. Under de tre forsta kvartalen minskade konsumtionen med 4,7% jimfort
med samma period 2019.

Svenskarnas konsumtion har framférallt minskat inom fyra omriden: (1) konsumtion i ut
landet, (2) hotell och restaurang, (3) kldder och skor och (4) transporter. Att helt forklara
minskning utifrin covid-19 ir frestande, da ett rimligt antagande 4r att social distansering
slar hart mot dessa fyra konsumtionsomraden.

Den minskade konsumtionen inom dessa omraden skall givetvis forstas och analyseras i svall-
vagorna av covid-19. Men inte enbart. I de tva senaste Konsumtionsrapporterna har vi visat
hur den svenska klidkonsumtionen stagnerat och till och med minskat nigot (Roos, 2018;
Roos, 2019). Att det fanns en nedatgiende trend inom modesektorn redan innan covid-19
ir en nagot som Gabriella Wulff, ekonomie doktor vid Centrum for konsumtionsforskning,
bekriftar efter att hon analyserat modebranschen i en av férdjupningsdelarna i drets Konsum-
tionsrapport. Redan fore covid-19-utbrottet rapporterade svenska folket att de kopte klider
mindre frekvent. Det 4r anmirkningsvirt att andelen svenskar som spenderade minst en
timme i ett kdpcentrum halverades fran 2018 till 2019. Trendbrottet i svenskarnas besok av
kdpcentra intriffade allesd fore utbrottet av covid-19. Aven svenskarnas besok pa restauranger
hade "peakat” innan covid-19. I Konsumtionsrapporten 20 talades det om restaurangens nya
guldalder (Ulvér, 2017). Sedan dess har besoksfrekvenserna successiv minskat.

Under de senaste tva dren har vi ocks3 haft svart att forklara hushillens minskande konsum-
tion utomlands. Att konsumtionen var pd nedging inom restaurang och utlandsresor redan
innan covid-19 tydliggors av slutsatsen i forra drets rapport:

En annalkande ligkonjunktur skulle iven kunna forklara varfor svenskar viljer att besd-
ka restauranger och barer pa kvillstid mindre ofta samt spendera mindre pengar utomlands
(Roos, 2019, p. 71).
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Under 2019 minskade de svenska hushallens konsumtion utomlands ytterligare, liksom sven-
skarnas besoksfrekvenser av restauranger, barer och pubar.

All konsumtion har inte gitt ned under covid-19. Kommunikation har dkat mycket, vilket ar
naturligt da social distansering motiverar investeringar i utrustning och tjinster. Konsumtion
relaterad till hemmet har ocksa okat under pandemin. Under pandemin spenderar svensken i
genomsnitt en betydligt storre andel av hushéllsbudgeten pa konsumtion till hemmet, sisom
boende, mat, dryck, hemelektronik, heminredning, mébler och byggvaror.

I borjan pa pandemin accelererade forsiljningen av dagligvaror fort dé 22% av den svenska
befolkningen bérjade hamstra konserver, pasta och toalettpapper. I en av drets fordjupnings-
delar visar vi att hamstrandets primira orsak var att halla avstdnd till andra minniskor, sna-
rare 4n ridsla for att produkter och varor skulle ta slut.

Under covid-19 har handel frflyttats frin fysisk butik till internet och e-handeln har vun-
nit stora marknadsandelar pa flera omriden, frimst inom mat. Detta dr ingen ny trend,
men overforingen har accelererat betydligt snabbare. Mat var det konsumtionsomrade
ddr e-handeln accelererade som mest redan fore covid-19 med en dkning pa ungefir 25%
under 2018 och 2019. Under det andra och tredje kvartalet 2020 accelererade dock tak-
ten med 100% jimfort med samma period iret innan. Aven inom klidbranschen har det
skett en acceleration vilket beskrivs i Gabriella Wulffs fordjupningsdel. Dir redogér hon
ocksa for en modifikation inom branschen, en férindring som inneburit att investera i
och marknadsfora en social hillbarhet vilket d4 handlar om att hilla avstdnd och minska
smittspridning i butiken.

Konsumtionsrapporten 2020 visar ocksd att svenska folket tagit vil hand om sig under pan-
demin. De varken spelade mer om pengar, drack mer alkohol eller spenderade mer 4n man
har resurs till jimfort med tiden fore pandemin. De motionerade och trinade lika ofta. P4 det
hela taget har svenskarna forblivit lika néjda med sina liv som tidigare. Vilbefinnandet har
forbittrats nagot hos min, medan vilbefinnandet har férsimrats ndgot hos kvinnor. Under
pandemin blev svenska folket dessutom betydligt mer intresserade av miljéfragor.

Nir pandemin ér 6ver sd kommer det férmodligen att finnas ett uppddmt behov av att resa,
att besoka restauranger och att kli upp sig. Denna typ av konsumtion kommer formodligen
att fa ett tillfilligt uppsving. Dessa branscher har emellertid en lingsiktig neditgiende trend,
nagot som borjade langt innan covid-19 spred sig i samhillet.

Nir vi satt hemma i mysbyxor och det syntes som att virlden stod still si accelererade den
i sjilva verket. Och dven om det kan tyckas mirkligt att tala om en acceleration, nir kon-
sumtionen for forsta gingen pa vildigt linge gick ned, sd ir slutsatsen att det var en glimt av
framtiden vi fick se.

Nir man accelererar dr det viktigt att hélla avstind, si att man far lite distans i tid och rum.
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Bilagor | 1. Konsumtionen i kronor
Bilaga 1.

Beteckning dver
konsumtionsklategorier

* Livsmedel och drycker 0312 Pals-o skinnklader

01 Livsmedel 0312 Regnklader

011 Brod och spannmalsprodukter 031 Andra bekladnadsartiklar och acessoarer

011 Kott 0313 Andra bekladdnadsartiklar och acessoarer av tyg
011 Fisk 0313 Andra beklddnadsartiklar och acessoarer av skinn
011 Mjolk,ost och dgg 0313 Andra bekladnadsart. o acessoarer av stal,knapp,blixlas etc
011 Smor,margarin 0313 Andra bekladnadsartiklar och acessoarer av garn
011 Frukt 0313 Andra bekladnadsartiklar och acessoarer band,spets
011 Gronsaker 031 Lagning,hyra och tvatt av klader

011 Socker,sylt, konfekt,glass 0314 Lagning av klader

011 Salt,kryddor,séser,barnmat,etc 0314 Hyra av klader

01 Drycker 0314 Tvétt av klader

012 Kaffe,te,kakao 03 Skor inkl tillbehér o rep

0121 Kaffe 032 Skor och andra fotbekladnader

0121 Te 0321 Léderstoviar

0121 Kakao 0321 Gummiskor

012 Lask, juice 0321 Mocca,lader,tygskor

0122 Lésk 0321 Gummistévlar

0122 Juice 0321 Skotillbehtr

* Alkoholhaltiga drycker, tobak, narkotika 032 Lagning och hyra av skor

02 Alkoholhaltiga drycker * Bostad, elektricitet, gas och uppvarmning.

021 Sprit 04 Bostadskostnader

0211 Sprit, Systembolaget 041 Hyra hyresratt

0211 Sprit, Smuggling 041 Hyra bostadsratt

0211 Sprit, Hembrénning 04 Nyttjandevardet av smahus och fritidshus

021 Vin 042 Nyttjandevardet av smahus (kallhyra)

0212 Vin, Systembolaget 042 Nyttjandevérdet av fritidshus

0212 Vin, Smuggling 04 Varor och tjanster for underhall kopta av hyresgast
021 ] 043 Varor for smérre underhall o reparation

0213 Starkol 0431 Tra,Cement,tapet, klister,ror

02131 Starkdl, Systembolaget 0431 Mélarverktyg,penslar,roller,kloss

02131 Starkdl, Smuggling 0431 Férg,spackel,lack

0213 Olkiloll 043 Kopta tjanster for smarre underhall o reparation
0213 Malt 04 Brénsle och elstrém

02 Tobaksvaror, knark 045 Elstrom

022 Tobak, cigaretter, snus 045 Gas

0220 Tobak, cigaretter, snus 045 Flytande brénslen, tex olja

0220 Tobak, cigaretter, snus. Smuggling 0453 EO1

02 Narkotika 0453 E02-5

023 Narkotika 0453 Fotogen

* Bekladnadsartiklar och skor 0453 Gasol (propan,butan)

03 Bekladnadsartiklar 045 Andra brénslen

031 Material il klader,Kladtyg 0454 Ved

031 Beklddnadsartiklar 0454 Flis, pellets

0312 Tygklader 0454 Grillkol
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0454
045

05
051
0511
0511
0511
051
051
05
052
052
0521
0521
05
053
0531
0531
053
053
05
054
054
0541
0541
0541
0541
0541
0541
0541
05
055
0551
0551
055
0552
0552
0552
0552
0552
05
056
0561
0561
0561
0561
0561
0561
0561
056

Koks
Fjarrvarme
Mobler, hushéllsart. o rutinunderhall

Mabler, inredart, mattor o rep

Mébler, belysning,tavlor, dven for camping o tradgard

Mébler
Tavla,ram,litografi,speglar
Armatur

Mattor, inkl inldggning
Mdébelreparationer
Hushéllstextilier
Hushallstextilier, inkl reparation
Hushallstextilier, inkl reparation
Hemtextil,duk,handduk,gardin

Séngutrustn,lakanfilt, nadrass

Spisar,ugnar,kylskap,tvattm o likn st. varakt hush.inv.

Stérre hushallsapparater, inkl installation
App som utgdr grundutrustning

App som utgor tilldggsutrustn

Mindre elektriska hushallsapparater
Reparation av storre hushallsapparater
Husgerad inkl glas och porslin
Koksredskap,glas,porslin

Husgerad inkl glas och porslin

Glas

Porslin,keramik

Bestick,stal

Bestick i silver ody

Trévaror

Plastvaror

Kartong,Koppar,Tennvaror

Verktyg och utrustning for hus och tradgard
Stérre motordrivna verktyg och utrustning,inkl rep
Sag,slip,gréasklippare

Rep av motordrivna verktyg

Mindre verktyg,man o eldriv,+and tillbeh for hus
Batterier

Elutrustning,sladd,propp,etc
Glédlampor,lysror

krokar, as,beslag,stanger

Smaverktyg

Varor och tjanster for rutinunderhall
Kemi-tekn art, ej for personl bruk
Rengdringsmedel
Rengoringsverktyg,-utrustning
Hushallsartiklar
Pappersartiklar,hushallspapp,bullformar,etc
Engéngsvaror,tallrik, mugg,glas,etc
Spik,skruv,krokar,nalar,klammor
Stearinljus

Kopta hushallstjanster

0562
0562
0562

061
0611
0611
0611
0611
061
061
06
062
0621
0621
062
0622
0622
062
0623
0623
06
063
0630
0630

07
07
0711
0711
071
0712
0712
0712
071
071
07
072
0721
0721
0721
0721
072
0722
0722
0722
072
072
0724
0724

1. Konsumtionen i kronor Bilagor

Hyra av hushallsutrustning

Kop av 6vr hush,tjanster,stad,snoroj,tradgard
Tvattjanster

Halso- och sjukvard

Med o farmacep. prod. samt terap. hjalpm,ldkem,glasd
Medicinska o farmacep. prod. samt terap. hjalpmedel
Receptkopta lakemel exkl veterindrforeskrivna

Ej receptbelagda

Ovr, Termometr, Proteser, rullstol

Glasgon,linser

Sjukvardsprodukter

Glasdgon,kontaktlinser

Sjukvard, ej sjukhusanknuten

Pat.avg for lakarvard

Pat.avg for lakarvard, offentlig LT+PK

Pat.avg for lakarvard, privat

Pat.avg for tandvard

Pat.avg for tandvard varav off, folktandvard

Pat.avg for tandvard varav privat

Pat avg for sjukgymnastik, etc

Pat avg varav off, Sjukgymn,kurator,distriktssk.

Pat avg varav privat,Chiroprakt,dietisk,naturlék,zonterapi
Sjukhusvard

Pat avg for sjukhusvard

Pat avg for sjukhusvard, off, landsting

Pat avg for sjukhusvard, privat

Transporter

Fordon

Bilar

Bilar,nya

Bilar, beg

Motorcyklar, sidovagn, mopeder,skoter, sndskoter
MC

Skoter

Moped

Cyklar

Fordon dragna av djur

Driftskostnader for personliga transportmedel
Reservdelar och tillbehdr

Dack

Reservdelar

Tvéttmedel,farg,vax

Tillbehdr (matta,krok,hjalm,sadel,galler)

Bensin,gas olja,smorjm, inkl for fritids-flygpl o fritidsbét
Bensin,diesel

Olja,smdrjmedel

Gas,Sprit(etanol)=etylalkohol

Underhdll och reparationer

Andra kostn for fordon,park.avg,garage,tullar,kdrlektioner
Korskolor,kdrprov,korkortsavgift

Kontrollbesiktning

Konsumtionsrapporten 2020



Bilagor

0724
0724
0724
07
073
0731
0731
073
0732
0732
073
073
073
0735
0735
073

08
0811
08
0812
0812
08
0813
0813

09
091
0911
0911
0911
091
091
0913
0913
091
0914
0914
0914
0914
0914
091
09
092
0921
0921
0921
0921
0921

092
0922

1. Konsumtionen i kronor

Broavgifter (fd Garage)

Parkering

Biluthyrning, bilforméner

Transp.tjan (ej Charter 9.6.1,COICOP)
Jérnvég,langresor

Jérnvag,langresor,inrikes

Jarnvag import

Vég, buss, taxi, hyrbil med chauffor

Summa taxi,bilresor

Langfardsbussresor

Lufttransporter,dv helikopter
Sjbtransport,alla,av Alandsresor ody

Komb pas.transp, lokaltrafik

drv SV hushall

drv utl turister

Andra képta transportt]., tex flyttning, samt rese
Kommunikation

Posttjénster

Posttjénster 08111

Teleutrustning, telefon,mobil,fax

telefon,fax

mobiltelefon
Teletjénster,mobil,internetabonnem

Tele

Nalle

Fritid, underh&lining och kultur
Audio-visuell,foto och IT-utrustn, inkl reparationer
Utr f mott. o uppsp ljud o bild, tex radio, TV,stereo
TV o tillbehér

Videospel

Radio

Fotoutrustning, tex kamera,kikare, tillbehor
IT-utrustning, PC,skrivare,minirdknare,skrivmask
PC o tillbehér

rakne-, skrivmaskin

Varor som ger ljud o bild, tex kasetter,skivor,film
CD

fotofilm,blixtar

kasettband

CD-spel

Reparation av ovanstaende varor

Reparation av radio o TV

And storre fritidsart,tex flygplan, bét,musikinstrt, hastar
Storre varaktiga varor for utomhusaktiviter
Husvagn

Bétar

Bétmotorer,béttillbehdr

Héstar,ponnies

Storre fritidsartiklar

Musikinstrument o storre varakt varor fér inomhusaktiv-
iteter

Musikinstrument

Konsumtionsrapporten 2020

0922
092
09
093
0931
0931
0931
0931
0931
093
0932
0932
0932
0932
0932
093
0933
0933
0933
0933
093
0934
09341
09341
09341
0934
09342
093
0935
0935
09
094
0941
09411
09411
0941
09412
09412
09412
09412
09412
0941
0941
0941
094
0942
0942
0942
0942
0942
0942

Varor for inomhusaktiviteter

Rep och underh av fritidsv, batar,husv,musikinstr,flygpl,etc
Andra fritids varor. Blommor djur mm.
Leksaker, spel, hobby.

Leksaker

Videospel

Frimérkssamling

Hobbyartiklar

Jul,paskpynt ody

Mindre sportart (SD), utr f camping o utomhusaktiviter
Mindre sportartiklar, semi-durables
Campingutrustning

Fiskeutrustning
Fyrverkeri,vapen,ammunition

Reparation av 9.3.2
Blommor,tradgérdsvéxter,blomjord,krukor.
Julgranar

Blomjord

Gddning

Krukor,évr tradgutr
Séllskapsdjur,utrustn,mat,medicin
Séllskapsdjur,utrustn,mat

Séllskapsdjur

djurutrustning

djurmat

medicin,vitamin

drv medicin

Veterindr o ann service fér husdjurdjur
Veterinartjanster
Djurpensionat,klippning,héstskoning
Rekreation och kulturell service

Sport och rekreations tjénster

entre lek o sport

entre tivoli,lekplats

entre sport, rid o travtévling

hyra sportutrustning, avgift sportaktiviteter
hyra sportutrustning,rep service

avg sportaktivitet

Héstavgifter, ridning

Simavgifter

Golfavgifter

Batavgifter, hyra, hamnavgift
Kommunala musikskolan ???
Studieforbund etc,kursavgift

Kulturella tjanster

LuftTv

KabelTV
Fotograftjanster,framkallning,etc

Hyra av utrustning,exvis TV,videokasetter
Bio

Bibliotek,museer



0942
094
0943
0943
0943
09
095
095
0952
0952
095
095
0954
0954
0954
09
096

10
101
1011
1011
1011
101
1012
1012
101
101
1014
1014
101
1015
1015

1
111

112
1120
1120

12
121
1211
1211
121
121
1213
1213
1213

Teater,konserthus,nojestillstélin
Spel

HIO:lotterier+bingo
Kasino,ATG,Svspel,bingolotto

Spel

Tidningar, bécker och skrivmaterial
Backer, exkl frimarksalbum och skolbdcker
Tidningar och tidskrifter
Dagstidningar

Tidskrifter

(Ovriga trycksaker

Skrivmaterial, exkl undervisningsmaterial
Pennor,kritor,
Block,papper,kort,parm,
Plastfickor,gem,gummi,stamplar
Charterresor, inkl resa,mat, logi
Charterresor, inkl resa,mat, logi ???
Utbildning (ej mat,boende)
Uthildningstjanster

Forskoleklasser o grundskola
Fritidsavgift, offentlig

Fritidsavgift, dvr regi

Skolavagift friskolor

Gymnasieniva (och hogskola)
Gymnasieniva, off regi
Gymnasieniva, 6vr regi
Eftergymnasial men ej hgskola
Universitetsniva (hogskola)
Universitetsniva (hogsk), off regi samt hogskoleprov
Universitetsniva (hdgsk), ovr regi

Ej nivarel.utb.tjdnster samt xxxx
Folkhdgskola,ferieskola
Komvux,landsting

Hotell, caféer och restauranger

Catering

Rest o cafeer, inkl pa tég,museer,teatrar, inkl snabbmat

Cateringservice pa arbetsplatser,skolor
Hotellservice, dvernattningsservice
Hotellservice, 6vernattningsservice
Hotell

Camping,stuga,vandrarhem

Ovriga varor och tjanster

Personlig service

Hér- o skonhetsvard,solarier

Frisor

Hudvérd,solarie

Elektriska apparater, hartork,rakapp
Andra varor och artiklar fér pers service
Personliga tillbehér, borstar, pincett,hérnalar,etc
Tval,shampo

Parfym, harfarg,kosmetika, lotion

1213
12
122
12
123
1231
1231
123
1232
1232
1232
1232
12
124
1240
12401
12401
1240
12402
12402
1240
12403
12403
12403
1240
12
125
125
125
125
125
12
126
126
1262
12621
12621
1262
12
127
1270
1270
1270
12703
1270

13
13
13
13
13
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bindor,bomull,bl6jor,toapapp

Prostitution

Prostitution

Personliga artiklar

Juveler, klockor inkl reparationer

Smycken, ur

Rep. av smycken, ur

And pers varor, t ex for rokare,bebisar, resendrer, spatsera
Solglasdgon

Véskor

Babyutrustn, skdtbord,vagn, bilstol,balja
Paraply,nyckelring,smyckeskrin,cigarettutrustning
Samhdllsservice (Omsorg)

Samh.serv inkl barn-, ald.d.hem,alkoholist-,droganstalter
Barnomsorg

Barnomsorg,kommunal

Barnomsorg, privat

Aldreomsorg

Aldreomsorg,kommunal

Fardtjanst

QOvr omsorg,familj, (pers ass)

(Ovr omsorg,familj,(pers ass), off

Ovr omsorg,familj,(pers ass), priv
Anstéllning i hushall

Individomsorg

Forsakringstjanster

Livférsakring (pensionssforsakr)
Hemférsékring

Sjukforsékring

Fordonsférsakring

(Ovriga forsakringar

Finansiella tjénster

FISIM

Finansiella tjénster,bank-,véxlings

avgift post-,bankgiro,check,kontokort,faktura
Kollektiva tjanstepensioner

Valutavéxling

ranta lan, kontokort

Andra tjanster

Andra tjanster

begravning

Avgifter pass,jakt,kronofogde
konsultavgifter, deklaration,medie,bostad
kopieringsavgifter,tidningsannons
Méklaravgifter

Konsumtion inom ideella organisationer HIO
Boendeintressen

Sjukvard

Kultur, rekreation o sport

Utbildning

Social omsorg
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Bilagor 1. Konsumtionen i kronor

13 Religios verksamhet

13 Politiska intressen

13 Miljdintressen

13 Ovriga intresseorgnisationer

Offentl finansierad konsumtion hanférd till enskild/hush
14 Boende

14 Sjukvard

14 Kultur, rekreation o sport

14 Utbildning

14 Social omsorg

* Svensk konsumtion i utlandet, import
* Utl konsumtion i utlandet, export

Ej hushéllskonsumtion

Oférdelad privat konsumtion

Konsumtionsrapporten 2020
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2. Valbefinnande | Bilagor
Figur 2.2
—— |
1 —+
s : S . : __.__'___.---'4""-—.-_-'—_
&-—'*H—_F # =i sy e K
. . _¢#—T h
2009 2010 201 2012 2013 014 2015 2016 2m7 2018 2019
e ivemizdil och icke alkoholhaltiga drycker i Alkoholhaliga deycher och fobak
—#— Bekladnadsartiklar och skor —a— Bostad, elekfriciiet, gas och uppvanmning
= Miibler, hushéllzartiklar och rutinunderhall —Hilg - och guikvind
= Transporter —i— Kommunikafion
—m— Fritid, underhalining och kultur —i—Hotell, caféer och restauranger
= Hughdlleng kongumtion i utlandet Utidndsk kensumBon i Sverige
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Bilagor 3. Kategorisering av hushallens konsumtion i nationalrdkenskaperna

2009 2010 2011 2012 2013

Mnkr Mnkr Mnkr Mnkr Mnkr
01 Livsmedel och icke alkoholhaltiga drycker 0% 0% 1% 3% 3%
02 Akoholhaltiga drycker och tobak 0% 0% 1% 1% 2%
03 Bekiddnadsartiklar och skor 0% 5% 4% 5% 6%
04 Bostad, elektricitet, gas och uppvarmning 0% 2% 1% 2% 3%
05 Mébler, hushalisartiklar och rutinunderhall 0% 4% 5% 7% 12%
06 Halso- och sjukvard 0% 1% 1% 4% 7%
07 Transporter 0% 8% 12% 8% 10%
08 Kommunikation 0% 10% 20% 21% 29%
09 Fritid, underhalining och kuttur 0% 5% 9% 13% 14%
10 Utbidning 0% 0% 4% 7% 8%
11 Hotell, caféer och restauranger 0% 3% 7% 8% 12%
12 Owriga varor och tanster 0% 4% 7% % 1%
Summa andamalsfordelat 0% 3% 5% 6% 8%
15 Hushallens konsumtion i utlandet 0% 18% 31% 43% 57%
16 Utldndsk konsumtion i Sverige 0% 5% 0% 9% 12%
Hushalens totala konsumtionsutgifter 0% 4% 7% % 10%

Tabell 2.2 Hushallens konsumtionsutgifter efter andamal, ackumulerad forandring i %

Kélla:SCB, Nationalréakenskaperna, Hushallens konsumtionsutgifter fordelade efter &ndamal (FN:s klassificering COICOP)
Beloppen &r uppdaterade enligt publicering 2020-11-27

Tabell 2.3 Konsumtionsutveckling per capita, fasta priser

Fast pris 2019 Konsumtion Forandring
Folkmangd Okning Konsumtion Per capita Per capita
kvartal 4 MSEK SEK SEK

1999 8861426 1378685 155 583
2000 8882792 1,0024 1445124 162 688 7105
2001 8909 128 1,0030 1456 685 163 505 817
2002 8940788 1,0036 1488908 166 530 3025
2003 8975670 1,0039 1511413 168 390 1860
2004 9011392 1,0040 1556 483 172724 4334
2005 9047 752 1,0040 1604 867 177 377 4654
2006 9113257 1,0072 1654072 181502 4124
2007 9182927 1,0076 1722156 187 539 6037
2008 9 256 347 1,0080 1728872 186 777 -762
2009 9340 682 1,0091 1748 920 187 237 460
2010 9415570 1,0080 1824103 193733 6496
2011 9482 855 1,0071 1863 865 196 551 2818
2012 9555 893 1,0077 1878242 196 553 2
2013 9644 864 1,0093 1915436 198 596 2043
2014 9747 355 1,0106 1968 923 201996 3399
2015 9851017 1,0106 2046 832 207 779 5783
2016 9995153 1,0146 2096 110 209713 1934
2017 10 120 242 1,0125 2148767 212324 2611
2018 10230 185 1,0109 2189 800 214053 1729
2019 10 327 589 1,0095 2217 296 214 696 644

Kalla:SCB, Nationalrékenskaperna, Hushéllens konsumtionsutgifter fordelade efter andamal (FN:s klassificering COICOP); Befolkningsstatistik 2019-
12-12. Beloppen &r uppdaterade enligt publicering 2020-11-27.

* Officiella siffror publicerade av SCB. Metoden for omrakningen till fasta priser medfor att summering

av enskilda poster skiljer sig fran redovisade totalbelopp.
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3. Kategorisering av hushallens konsumtion i nationalrakenskaperna | Bilagor
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w11 livemedel och alkoholfria drycher ==Be=02 alkohol-haliga drycker och tabak

s (13 klader och skor s (14 hoende

s 05 inventarier och hushalls-varor s halso- och sjukvard

smsles (07 transport s 08 post och tele-kommunika-tioner
s ()9 rekreation och kultur st 11 restaurangerach logi

==m==12 diverse varor och §anster === KP| totalt, skugg-indextal

Figur 2.3 Konsumentprisindex 2008-2018, arsmedelvarden
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Bilagor 4, Berdkningar

Tabell 2.4 Konsumentprisindex

1999 2009 2018 2019
01 livsmedel och alkoholfria drycker 226 269 311 320
02 alkoholhaltiga drycker och tobak 330 424 506 516
03 kldder och skor 158 169 184 182
04 boende 290 356 403 415
05 inventarier och hushallsvaror 220 226 216 219
06 hdlso- och sjukvard 590 769 857 867
07 transport 310 389 443 457
08 post och telekommunikationer 257 168 125 116
09 rekreation och kultur 197 183 179 179
11 restauranger och logi 340 456 559 574
12 diverse varor och tjanster 247 341 404 415
KPI totalt, skuggindextal 259 299 328 334

Tabell 2.5 Tillfredstéllelse med livet 2009-2020. Andel mycket, ganska och inte néjda (procent)

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018
Mycket nojd 33,7 36,0 35,6 36,9 35,4 35,9 36,7 36,7 38,0 38,4 38,6
Ganska nojc 57,9 56,0 57,2 56,2 57,8 56,4 56,1 55,4 54,4 54,0 53,0
Inte néjd* 8,4 8,0 7,2 6,9 6,8 77 72 7,9 7,6 7,6 8,4
100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

* sammanslagning av alternativen "inte sarskilt néjd" och "inte alls ngjd"
Kalla: SOM-institutet, Goteborgs universitet
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Figur 2.4 Tillfredstéllelse med livet 2009-2020. Andel mycket, ganska och inte ndjda

* Sammanslagning av alternativen “inte sérskilt néjd” och “inte alls néjd”
Kélla: SOM-institutet, Goteborgs universitet

Konsumtionsrapporten 2020



4, Berakningar | Bilagor
Bilaga 3

Berakningar av
konsumtion i kronor per capita 16-85 ar

Sjilvskattad statistik: Enligt data fran SOM-institutet

Den fraga som den sjilvskattade statistiken baseras pa ir "En genomsnittlig ménad, ungefir
hur mycket pengar ligger du pé f6ljande varor?” A) Mat/livsmedel, B)Kldder/skor, C)Hemele-
ktronik. Respondenten far skatta sin konsumtion med hjilp av 7 fasta svarskategorier: 1) Inga
pengar alls, 2) Upp till 500 kronor, 3) 501-1000 kronor, 4) 1001-2000 kronor, 5) 2001-4000
kronor, 6) 4001-6000 kronor, 7) Mer in 6000 kronor.

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

Forsiliningsstatistisk: Enligt data fran SCB, Nationalrikenskaper, Forsiliningsstatistik.

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

Berakningar av genomsnittliga kopfrekvenser

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

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

Data for konsumtion i kronor per capita ar 2020

Under perioden 3 juni — 6 december 2020 har vi samlat in uppgifter om hur mycket pengar
som spenderas inom olika konsumtionsomraden. Insamlingen har skett genom en web-panel
"Roos web-panel om coronaviruset” hos undersokningsforetaget Qualtrics. Totalt ingick 1
283 svenskar i analysen om pengar som spenderas inom olika konsumtionsomraden. Re-
spondenter har valts ut i syfte att representera den svenska befolkningen utifran ilder, kon
och bostadsort. Fragorna som anvints for att underséka hur mycket pengar som svenska kon-
sumenter spenderar pa olika konsumtionsomraden ir identiska med de fragor som tidigare
har anvints i SOM-insitutets nationella undersokningar, vilka utgoér grunden for jimforel-
serna fore och under Covid-19. De konsumtionsomriden som undersokts 4r mat/livsmedel,
kldder/skor, inredning/mobler, hemelektronik, transporter/resor, byggvaror, hir-, ansikts-och
kroppsvard. Dessa sju konsumtionsomraden utgdr en del av en stérre undersokning. Hur
berikningarna har genomforts framgar av den inledande texten i denna bilaga. Tillforlit-
ligheten i svaren hos de respondenter som ingér i analysen har sikrats genom (1) komplett
ifyllt formulir, (2) tidsfrist, &tminstone 6 minuter att besvara samtliga frigor, (3) kontrollfriga
(personer som svarat att de inte anvint internet under den senaste manaden har exkluderats,
di panelen ir en webbpanel).

Konsumtionsrapporten 2020






ISSN 2002-8156 (Print) ® ISSN 2002-8164 (Online) ® Redaktor: John Magnus Roos, fil.dr psykologi, for-
skarevid Centrumfor konsumtionsvetenskap © Centrumforkonsumtionsvetenskap e CFK e Handelshdg-
skolan vid Goteborgs universitet e Box 606 405 30 Goteborg e e-post: cfk@cfk.gu.se e www.cfk.gu.se ®
gri-bloggen.se e Twitter: @grihandels e facebook/grihandels ¢ Omslagsfoto: Flickranvandare Chris (htt-
ps://www.flickr.com/photos/berlinrider/), Creative Commons licens (CCBY 2.0) e Layout: Thomas Ekholm





