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1 Bakgrund och syfte

Styrmedlet energimérkning har funnits i 20 ar och omfattar nu 18 produktgrupper. | och med detta
genomfor Energimyndigheten ett projekt som syftar till att lyfta upp de resultat, effekter och nyttor som
markningen har lett till under aren. Bland de insatser som ska genomféras ar en aterkommande kon-

sumentundersokning som nu laggs inom ramen for projektet Energimarkningen 20 ar.

Konsumentundersokningen har gjorts tidigare ar, 2010 och 2013. Energimyndigheten har nu genom-
fort undersokningen i linje med tidigare ar, dock med ny metod och inriktning och annat urval av fra-

gor.
Syftet med undersékningen &r:

e Att fa underlag och ny kunskap for att kunna informera malgruppsanpassat till konsumenter
om energimarkning och ta reda p& vilken information energi- och klimatradgivarna (EKR) be-
hover i sitt arbete gentemot konsumenter.

e Att fa kunskap om konsumenters kdnnedom om energimarkningen for att kunna prioritera och
utforma framtida informationsinsatser om energimarkningen men ocksa anpassa befintliga in-
satser. Till exempel eftersoks kunskap hos konsumenter som nyligen har kopt eller ska kopa

en produkt som har energimarkning.

2 Genomfdrande

Fragorna i undersokningen togs fram med utgangspunkt fran syftet och utvecklades i dialog med be-
stallaren tills de var godkanda.

Undersokningens malgrupp utgors av svenskar i aldern 18-84 ar. Undersdkningen har genomforts i en

riksrepresentativ webbpanel med totalt 130 000 medlemmar. Svaren har fordelats representativt dver

landet samt med avseende pa alder och kon. Totalt har undersdkningen besvarats av 2 052 personer.
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3 Rapportdisposition

Resultatet fran undersokningen redovisas genom diagram med kort beskrivande text under féljande
rubriker.

e De som ingar i understkningen

e Kannedom om energimarkningen

e Begriplighet

e Markningens betydelse vid val av produkt

e Anvandningen av markningen vid val av produkt
e Paverkan pa beslutet

e Sammanfattning/slutsats

e Avslutande rekommendation
| bilaga till rapporten finns samtliga 6ppna svar, enkat (inklusive de bilder som anvandes i enkéaten),

nedbrytningstabeller samt presentationsmaterial som anvénts vid dragningen av resultatet. Maskinella
avrundningar férkommer.

© Markdr Marknad och Kommunikation AB 5(32)



4 Resultatredovisning

4.1 De som ingar i undersdkningen
Aldersstrukturen och kénsférdelningen bland de svarande motsvarar val den fér Sverige med en jamn

spridning 6ver bade alder och kon.

Halften av de som besvarat undersdkningen ar hogskoleutbildade, vilket ligger 6ver andelen i den
faktiska befolkningen. Hogutbildade ar darmed nagot 6verrepresenterade och de med enbart grund-
skola ar nagot underrepresenterade. Detta ar dock normalt i webbpanelundersékningar och det fore-
ligger i undersokningen inga betydande skillnader i svar sett till utbildningsniva. Det finns vidare en

god spridning pa boendeformerna hyresratt, bostadsratt samt villa/radhus.
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(Bastal: 2052)
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Vilken ar din hdgsta utbildning?
(Bastal: 2052)

Grundskola/folkskola/realskola 8

Gymnasieutbildning 37
Hogskole-/universitetsutbildning 52

Annat 2

Villej uppge | 1

0 50 100
%

Boendeform
(Bastal: 2052)

Hyresratt 28

Bostadsratt 20
Villa eller radhus 49
Annat : 2

Vill ej uppge | 0

0 50 100
%

© Markdr Marknad och Kommunikation AB 8(32)



4.2 Kannedom om Energimarkningen

Kanner du till att det finns energiméarkning pd manga olika energirelaterade
produkter som visar vilken energiklass och den faktiska

energianvandningen produkten har?
(Bastal: 2052)

100 +
92

% 50 A

8

0 . -
N

Ja

]

(5]

Undersokningen inleddes med en allmén kannedomsfraga pa energimarkningen. Fragan starktes
ocksa upp med en bild av ett bildexempel pa en faktisk energimarkning for kyl/frys (se bilagan bilder
till fragor: fraga 1).

Drygt nio av tio svenskar svarar att de kanner till att det finns en energiméarkning pa méanga olika ener-
girelaterade produkter.

Vid en granskning av bakgrundsinformationen om de svarande kan man konstatera att den dvergri-

pande (sjalvupplevda) kannedomen &r nagot hogre bland man an bland kvinnor, samt att den ar hogre

bland boende i villa/radhus &n bland boende i 6vriga bostadsformer.
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Kanner du till att det finns en energiméarkning for bland annat féljande
produkter?

(Bastal: 2052) "

= Vitvaror (kyl/frys, disk- och tvattmaskin)

m Déck
100 ~
90 11 Belysning (armaturer och lampor)
¥ Uppvarmningssystem (varmepumpar och elpannor,
varmvattenberedare och ackumulatortankar)
73
65
50 A1
0

Ja

I nasta steg fick de som alls kande till energimarkning svara pa om de kanner till att det finns for fem
olika produkter/produktomraden. Bilden ovan ar omréknad sa att den visar andelen som kanner till

bland samtliga svarande (4ven bland de som inte alls k&nner till mérkningen).

Méarkningen av vitvaror ar klart mest kand bland svenskarna, detta f6ljs av belysning, uppvarmnings-

system och TV. Markningen av dack ar klart minst kand.

| en analys av skillnader i svarsprofil noteras framfér allt en hogre (egenupplevd) kdnnedom for:
e Man avseende TV och déack.
e Unga (18-29 ar) avseende belysning.

e Boende i villa avseende uppvarmningssystem.
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Vilken av foljande information visste du innan denna undersdkning att man
kan hitta pa energimarkningen?

Pilar med energiklasser, t ex A-G

Energianvéandning i kWh

Energieffektivitet jamfort med
andra liknande produkter

(Bastal: 2052)

I

7

Funktion och 6vrig information
(exempelvis ljudniva,
vattenforbrukning, tvatteffekt etc.)

Inget av ovan

Ké&nner ¢j till energiméarkning

o

II ®

oo
N
(=]

7

De som alls kanner tillmarkningen fick ocksa svara pa vilken information man vet att den innehaller

%

100

Aven i denna bild &r resultatet omréaknat sa att det innefattar alla svarande.

Atta av tio svenskar sager sig medvetna om att méarkningen innehéller pilar med energiklasser och

uppgift om energianvandning. Att den innehaller funktionsuppgifter ar kant av drygt halften av svens-
karna och att det finns jamférelser med andra produkter har noterats av en av fyra.

dom avseende samtligt innehall pa méarkningen.

Sett till skillnader mellan undergrupper noteras generellt att mén har en hogre (egenupplevd) kénne-
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4.3 Begriplighet

Tycker du att det ar latt eller svart att forsta energimarkningen pa ...
(Bastal: 2052)

...ett kyl-eller frysskap?

..enTV?

...en lampa?

...ett dack?

...en véarmepump for
rumsuppvarmning?

0% 50% 100%

m1 Mycketsvart @2 03 ®4 m5 Mycketlatt BVetinte

For att fa ett matt pa forstaelsen av olika markningar sa visades de visuellt i enkaten (se bilagan bilder
till fragor: bild 4a-4d). Resultatet visar att det finns en viss osakerhet avseende samtliga produkter
som fanns med i enkaten. Lattast att ta till sig & markningen av lampor och svarast ar markningen av
varmepumpar. Det ar dock inte for ndgon produkt en hdgre andel &n tva av tre som tycker sig ha latt

att forstd markningen.

Vid en analys av skillnader noteras generellt att de som har svarast att forstd markningen ar kvinnor
och aldre (65-84 ar).

De som hade svart att forsta de olika markningarna fick ocksa beskriva vad de upplever som svart for
respektive produkt. Nedan visas exempel pa svar som lamnats, samtliga 6ppna svar finns i bilagan

Oppna svar. Gemensamt for samtliga produkter terkommer att man inte upplever att det man laser ut
kan sattas i relation till nagot och att det finns for bristfalligt med tolkningshjalp/instruktioner. For dack
och varmepumpar noteras en bredare oforstdelse kopplat till syftet med olika symboler och dess bety-

delse fér anvandningen av produkterna.
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Vad ar det svart att forsta gallande markningen for kyl-/frysskap?

e A++ &r enkelt att se att den ar bra men jamfért med vad?

e A-D &r ratt latt att forsta, forstar att ena handlar om ljud som produkten ger ifran sig men inte
hur mycket. Inget annat forstar jag.

e Att det inte finns forklaringar till alla beteckningar.

e Vore battre att det bara star "xxx kWh" och sen en forklaring pa baksidan att det ar per ar. Om
man jamfoér med andra och det star lika sa gar det ju lika bra.

e Det ar for att jag absolut inte kan ndgonting om kWh och liknande, darfor ar den svar.

e Forklarande text pa svenska, jag forstar att det ska vara internationellt, men varje EU-land kan
vél ha sin egen lilla bilaga?

Vad ar det svart att forsta gallande markningen for TV?

e Beskrivning borde finnas att tillga ndgonstans som forklarar symboler och dar man kunde fa
jAmférelser med liknande produkter.

e Bla rutan uppe i hogra hornet som det star ENERG pa ar oklar

e En lattillganglig presentation vad de olika energiklasserna star for, i markningens omedelbara
narhet.

e Forklaringar till symbolerna, dven om man lart sig, s& kanske man kollar sadant vart femte ar,
da har man glomt.

e  Forstar inte avstangningsknappssymbolen.

e Lat markeringen for just denna enhet f& samma farg som tabellen till vanster eller markera

med en bil pa den gréna A+++ att det ar denna niva som ar den aktuella.

Vad ar det svart att forsta gallande markningen for lampa?
e En lattillganglig presentation vad de olika energiklasserna star for, i markningens omedelbara
narhet.
e En varudeklaration hade fatt plats pa ytan.
e Farre "pilar". Det ar for manga alternativ. Tre racker: bra, battre, bast.
e Jamforpriser!
e Om vardena relateras till andra saker som tillhér samma sorts produkt.

e Samma som tidigare, vad innebar skalan. Hur mycket skiljer A++ fran A+ till exempel.
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Vad ar det svart att forsta gallande markningen for dack?

e Antar att det visar hur mycket bensin som gar ut i den forsta men vet inte vad B star for "va-
der", dB &r latt att forsta.

e Beskriv bensinférbrukning i siffror, om skillnaden mellan A och B ar jatteliten vill jag ju inte be-
tala massa pengar extra.

e Forklara hur dacken kan paverka min tankning och vilket vader vi har - att olika dack later
olika mycket kénns givet men farten borde ocksa paverka ljudnivan sa markningen kanns inte
rimlig.

e  Forstar inte sarskilt mycket. Varfor anvands inte samma A+++ skala som tidigare, och forstar
inte riktigt vad de menar med regnet och tanken, borde bara finnas en.

e Jag forstar inte vad méarkningen har med tankning att gora, blir dacket mer energisnal om man
tankar?

e Jag gissar att den visar energiférbrukning vid full tank och vid daligt vader. Men jag &r inte sa-
ker.

e Lagg pa en etikett sa folk inte associerar fel. Ikoner betyder ingenting aven om de kan vara

mer eller mindre latta att gissa sig till.

Vad &r det svart att forsta gallande markningen for varmesystem?

e 50 procent en soppa av ikoner som nagon designer hittat pa. Skriv ut en etikett och anvand
Sl-systemet for enheter. Sedan skadar det inte att piffa till det med en ikon som en sekundar
fargklick.

e Eftersom jag inte kan sa mycket om uppvarmning sa kan jag inte relatera symbolerna till na-
got. En forklarande del: symbol X ="férklaring".

e Enrumspump &r ju luft-luft-system. Vad har d& kranen och varmeelementet dar att gora? De
passar battre vid husuppvarmning (luft-/markvarmepump for centralvarme).

e En skriftlig forklaring av de tva hogra inforutorna och "kartan". Eller en genomgaende utbild-
ning av energi till exempel i skolan eller i public service sdsom i P3.

e Forstar faktiskt inte sjéalv vad kartan och klockan betyder. Battre forklaringar i ord pa lappen
vad som menas med de olika kolumnerna.

e Sager att det ar bra verkningsgrad men inget om storlek for att eventuellt jamféra med andra
marken.

e SAager inget, det bor ju vara en referenstemperatur ute och inne/kvm som ger ett varde man
kan forsta.

e Ta bort kluddet i mitten - ar det en slagsmarkning el Europakartan!? Och de andra smarutorna

ar ocksa svarbegripliga.
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4.4 Markningens betydelse vid valet av produkt

Hur viktigt &r det for dig att anvanda dig av energimarkningen vid kép av
produktinom féljande kategorier?

TV (1335)

Vitvaror (kyl/frys, disk- tvattmaskin)
(1839)

N
N
a1
N
w
N
N

Déck (570)

Belysning (armaturer och lampor)
(1507)

Uppvarmningssystem (olika typer av
varmepumpar och pannor) (1353)

0% 50% 100%
B1 Heltoviktigt @2 03 ®m4 M5 Heltavgérande BOVetej

De som kéanner till markningen av respektive produkt fick i nasta steg svara pa hur viktig markningen
ar vid koptillfallet. Resultatet visar tydligt att det framfor allt ar vid kop av vitvaror som méarkningen
upplevs som viktig att anvanda, detta foljs av uppvarmningssystem, medan andelen &r lagre for belys-
ning, dack och TV. For att satta andelar som anser att detta ar viktigt i proportion till samtliga konsu-
menter kan man vidare konstatera féljande. Har har da resultatet raknats tillbaka mot samtliga sva-

rande, &ven de som inte alls k&nner till mérkningen.

e FOr TV ar det 39 procent av samtliga svenskar som svarar att detta &r viktigt.

e For vitvaror ar det 75 procent av samtliga svenskar svarar att detta ar viktigt.

e FOr dack &r det 18 procent av samtliga svenskar svarar att detta ar viktigt.

e For belysning ar det 49 procent av samtliga svenskar svarar att detta ar viktigt.

e For uppvarmningssystem ar det 51 procent av samtliga svenskar svarar att detta ar viktigt.

Orsaken till de storre skillnaderna i denna analys bygger pa att kannedomen om markningen varierar
och ar klart lagst for dack. Detta visar att kdnnedomen har en stor paverkan pa beslutskedjan.
Sett till skillnad mellan undergrupper noteras generellt att andelen som anser att mérkningen ar myck-

et viktig att anvanda &r hdgre bland unga och bland man.
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4.4.1 Markningens betydelse vid val av TV
De som tyckte det var viktigt (svarade 4-5) eller oviktigt (1-2) att anvanda markningen fick fér respek-
tive produkt motivera varfor. Resultatet visas har i korthet medan samtliga 6ppna svar aterfinns i bila-

gan Oppna svatr.

For TV kan man sammanfatta svaren med att de som tycker att detta ar viktigt lyfter fram miljo-
aspekten och vikten av att spara energi. De som anser att det ar mindre viktigt menar framfor allt att

TV anda har en relativt 1&g forbrukning och att andra egenskaper ar viktigare.

Viktigt vid val av TV (60 procent av de som kanner till markningen av TV)

M 'I Sas Miljstank
WJON., iione i

Drar_ligg_el Energiér_dyrt Energiférbrukningen _m
ErergfobinneSpara energ
ransaacres VIl SPAra pa energin , Boinge
>Bra for miljon Energisnal
Elférbrukning

Elrdkningen - Fsr att veta hur mycket strom den drar
For att se hur mycket den forbrukar Viktigt for miljén

Oviktigt vid val av TV (12 procent av de som kanner till mérkningen av TV)

e Alla tv-apparater har mycket |ag standby och relativt lika forbrukning, om storleken ar samma.
Nu skall alla ha jattestor tv och da struntar man i energin.

e Den ar avstangd for det mesta och funktioner som jag vill ha évervager energiférbrukning.

e Det finns s& manga andra aspekter som &r viktiga nar man koper TV att energiférbrukningen
kommer i skymundan.

e Mest tror jag egentligen bara det inte brukar skyltas lika mycket med energiklass som en s&
big deal som det gor for vitvaror och lampor nar man ska kdpa nytt. Om man laser om olika
produkter pa natet s& promotas de med olika egenskaper. Det ar valdigt vanligt att en diskma-
skin marknadsfors med dess laga energiférbrukning eller laga ljudnivd medan en tv marknads-

fors med utseende eller bildkvalité.
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4.4.2 Markningens betydelse vid val av vitvaror

For vitvaror kan man sammanfatta svaren med att de som tycker att detta ar viktigt lyfter fram miljo-
aspekten och vikten av att spara energi. De som anser att det ar mindre viktigt menar framfor allt att
allt ar energisnalt numera, att saljaren bor kunna ta ansvaret att vaga in detta i sin rekommendation

samt att andra aspekter &r viktiga.

Viktigt vid val av vitvaror (84 procent av de som k&anner till markningen av vitvaror)

Vill ha energisnalt

Vill spara el Ekonomi och miljo Eko n 0 m i n

Stromforbrukning
i Spara el gBI"Ig gare cliilft viljoark

Energiforbrukning!VillJOIN

Anvindsmycket S Energ| kostar pengar m FOr att spara strom

Drar lite el Ur ‘miljosynpunkt
w-Spara energissgs:
Stor forbmkareFOl'bl'l.IkﬂIng

Miljoaspekter
For att spara energi och pengar

Star pa jamt Pengar o ara pa el

(astrad oo Ptk pa mion FOT MILJON Skeull
Erakningen Bra fér milj edvetennet Spara pengar .
B EIforbruknlng

Bra att veta vad den drar Mll Jo
Bra miljéval
Vill vara miljomedveten

Oviktigt vid val av vitvaror (fyra procent av de som kénner till markningen av vitvaror)

e Allt &r energisnalt nufortiden, och viktigast ar tekniken, t.ex. kalluftsfrys/-kyl respektive typ av
spis.

e Andra faktorer som ar avgdrande, som pris och design.

e De flesta &r energisnala sa darfor koper jag den som passar in i mitt kok.

e Det &r den invandiga layouten som &r viktig.

e For att jag litar pa att affaren vet och kan. Varfor maste jag lara mig detta for ett kop som jag
kanske aldrig mer behover gora.

e Jovisst ar det viktigt, men det ar sa sallan man koper, en hyfsat stor investering, och da ar det
anda andra saker som ocksa vags in i kdpbeslutet, till exempel priset.

e Kan sakert forséljaren upplysa mig om.

e Kvalitet gér alltid fore energiférbrukning.
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4.4.3 Markningens betydelse vid val av dack

For dack kan man sammanfatta svaren med att de som tycker att detta ar viktigt lyfter fram miljoé och
mojligheten att spara bensin. De som anser att det &r mindre viktigt menar framfor allt paverkan pa
miljé/bransleforbrukning anda ar marginell, att andra egenskaper gar fore, samt att detta i sa fall ar
séljarens ansvar att upplysa om. Nagra menar ocksa att det ar direkt trafikfarligt att vaga in att dacken

ska vara lagenergi nar man valjer.

Viktigt vid val av dack (64 procent av de som kanner till mérkningen av dack)

Bensinen
Bensinférbrukning och korsdkerhet

MlljovanllgtBra for mllj

M I - Bransleforbruknmg
I JODriftkostnader

Sikerhet Latt att jamfoéra

Oviktigt vid val av déck (nio procent av de som kanner till méarkningen av dack)

e Det paverkar bransleférbrukningen hogst marginellt, viktigare att anvanda modern och brans-
lesnalt fordon.

e Det handlar inte om viktigt, det handlar mer om att det inte diskuteras eller visas nar man ké-
per dack. Det ar verkstaden som gor valet.

e For att fér mig ar greppet och hur mycket av vagen det férmedlar det viktigaste och det ar lite
olika for olika bilar. Alltsa valjer jag premiumdack av endast kanda marken. Ett Iagt rullmot-
stadnd kan inneb&ra samre vaggrepp men ett hogt rullmotstand behover inte innebara bra
grepp.- Nu kan jag bilar och dack och véljer darfér efter erfarenhet och kunskap.

e Jag bryr mig om andra egenskaper som bromsformaga, formaga pa vat vagbana etcetera.
Om dacket drar mer bransle men har battre bromsférmaga som gor att jag slipper krocka eller
kora p& en fotgangare s har jag totalt ointresse om dacket har A eller B i férbrukning.

e Ofta &r lagenergidack indirekt trafikfarliga. Det ar dackmonster och egenskaper som jag priori-

terar, inte energi.
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4.4.4 Markningens betydelse vid val av belysning
For dack kan man sammanfatta svaren med att de som tycker att detta ar viktigt lyfter fram miljé och
energiforbrukning. De som anser att det ar mindre viktigt menar framfor allt estetik och anvandning gar

fore samt att forbrukningen anda ar sa Iag i jamforelse med andra produkter.

Viktigt vid val av belysning (67 procent av de som kéanner till markningen av belysning)

For miljons skull vama om mijsn
For att spara energ) Ekonoml och miljo

M I Energiatgang
Elraknlngen Minga bilckar smé
I o n e
Milj6 och ekonomi l S

Energiforbrukning Sé)"ara ednf?rgﬁtrm%b&kar]mgen
Elforbrukning st

Spara pengar
Ekonomj et

Wmdmy\

Energlsnal
Minskad elférbrukning

Oviktigt vid val av belysning (atta procent av de som kanner till markningen av belysning)

e Anvéander LED-belysning.

e Belysning gér att reglera ganska bra sjalv genom att satta pd/av, jag sjalv valjer nar belys-
ningen ska vara pa och kan reglera att den inte drar energi i onédan.

e Design gar fore energiforbrukning och det kanns inte som till exempel jamfért med uppvarm-
ningssystem, belastningen p& miljé och ekonomi &r lika allvarlig vad galler belysning.

e Det ar egentligen mycket viktigt men eftersom belysning paverkar s& mycket s vager det
estetiska tyngre i valet.

e Syftet med belysningen &r viktigare &n energiatgangen, energin som gar till lamporna ar inte
en stor kostnad for oss och darfor foredrar vi att ha adekvat belysning istéllet for mer miljo-
tank.

e Tanker att det anda drar forhallandevis lite energi jamfort med till exempel kyl och frys. Oav-

sett vilken energiklass belysningen har sa tror jag att kostnaden blir relativt Iag.
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4.45 Markningens betydelse vid val av varmesystem
For varmesystem kan man sammanfatta svaren med att de som tycker att detta ar viktigt lyfter fram
miljo och att man sparar pengar. De som anser att det ar mindre viktigt menar framfér allt att andra

egenskaper ar viktigare.

Viktigt vid val av varmesystem (77 procent av de som kanner till markningen av varmesystem)

o WS Hikverioon Miljévanligare
tt 3 \
o S g Energi kostar pengar

nvands mycke
Ekorhllggl?gktspa ra penga P °°*‘y'"'j"tVémaommiljan
Driftkostnad energikostnaden STrOMforbrukning

iljon och planboken “geae .
Kostnad smaenize= Miljo och ekonomi

ma §:
For miljons skull Energiforbrukning

Elférbrukningen Eko_noml och mll_]OS e
Ekonomi Energiforbrukning | 3¢ elfgrbrukning P aegasne

Energisnélt Minska energiforbrukningen  Biligare drift

Effektivitet Bra for m||Jon MI'JOtank Energibesparing
Latt att jamforaMilio och kostnad Vill spara el

Oviktigt vid val av varmesystem (tre procent av de som kanner till markningen av varmesy-
stem)

e Allt &r energisnalt nufortiden, och viktigast &r avskrivningskostnaden i relation till energikost-
naden vid till exempel markvarmepump som har hégre kapitaltjanst plus driftkostnad &an olje-
panna med hdg verkningsgrad och litet CO2-utslapp.

e FOr att jag inte bryr mig om det, eftersom jag anvénder biobransle och ett varmepumpsystem
kostar i stort sett lika mycket som resten av huset.

e Kvalitet gar alltid for energiférbrukning.

e Koper den jag vill ha och som passar mitt hem.

e Redan dyrt att anvanda och varma upp enskilda bostader.

e Salange elen kommer fran rena kéllor sa spelar det ingen roll for mig.

e Vid sa stora investeringar kravs noggrannare konsultation och utredning av vad olika system

presterar.
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4.5 Anvandningen av markningen vid val av produkt

Har du personligen képt ndgon av foljande produkter under det senaste
aret, i s fall vilken eller vilka?
(Bastal: 1886)

Vitvaror (kyl/frys, disk- och tvattmaskin)
Déack

Belysning (armaturer och lampor)

Uppvarmningssystem (varmepumpar och
elpannor, varmvattenberedare och
ackumulatortankar)

Ingen av ovanstéende 30

100

o
o
o

For att kunna ge svar pa hur stor andel av de som faktiskt anvander markningen fick de svarande forst
uppge om de kopt nagon av de aktuella produkterna under det senaste aret. Vanligast ar da kop av
belysning och minst vanligt &r kdp av dack.
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Var gjordes ditt senaste kdp av...
¥ ... TV? (320)
= _.Vitvaror (kyl/frys, disk, tvatt)? (461)

u..Dack? (486)

100 1
89 v ...Belysning (bade armaturer och lampor)? (879)
¥ ...Uppvarmningssystem (olika typer av varmepumpar
78 och pannor)? (106)
75
70
56
50 1
24 23
20 2% 19
9
5
11 1 1 2 1 2 1
T - . T
I butik Painternet Minns ej Annat

For samtliga kop ar det vanligast att det gors i butik, det varierar dock mellan produkterna. Uppvarm-

ningssystem kops ocksa i hdg grad av installatorer vilket i diagrammet klassas som "annat”.
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Anvéande du dig av energimarkningen néar du tog beslut om ditt kop?
¥, TV? (320)
= _.Vitvaror (kyl/frys, disk, tvatt)? (461)
100 - u...Dick? (486)

v ...Belysning (bade armaturer och lampor)? (879)

¥ ...Uppvarmningssystem (olika typer av varmepumpar

75 och pannor)? (106)

Ja Nej Minns ej

De som kopt en eller flera av produkterna under det senaste aret fick i nasta steg svara pa om man
anvande markningen vid koptillfallet. Det finns betydande skillnader mellan de olika produkterna sett
till anvandning av markningen. Den anvands i klart hégst grad vid kop av vitvaror, f6ljt av uppvarm-

ningssystem, belysning och TV i fallande ordning. | lagst grad anvands méarkningen av dackkopare.

Sett till skillnader mellan undergrupper noteras framfor allt féljande.
e Man anvander i hogre grad mérkningen vid kop av dack.
e Man anvéander sig i hogre grad av markningen vid kdp av uppvarmningssystem.
e 30-44 ar anvander sig i hogre grad av markningen vid kop av TV.
e Unga (18-29 ar) anvander sig i lagre grad av markningen vid kép av vitvaror och varmesy-
stem.
e Aldre (65-84 ar) anvander sig i hogre grad av markningen vid kop av belysning.
e De som kdper dack anvander sig i betydligt hogre grad av méarkningen nar de handlar pa In-

ternet — jamfort med i butik, medan det motsatta galler for belysning.

Det kan ocksa konstateras att de som tidigare svarat att de har mycket latt att forstd en méarkning

ocksa anvander den i betydligt hégre grad an évriga.
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Vilken information p& energimarkningen anvande du sig av?
w..TV? (134)

= . Vitvaror (kyl/frys, disk, tvatt)? (346)

100 1 u...Déck? (145)
+...Belysning (b&de armaturer och lampor)? (434)
u ...Uppvéarmningssystem (olika typer av varmepumpar
och pannor)? (67)
65
61
50 1 45
26
22
0 -
Omréade 1 Omrade 2 Omrade 3

Exempel pa energimérkning fér diskmaskiner

" [ENERGS®
XX Yy
LA |
| Omrade 1:
Energiklass
I
D
Omrade 2:
ascn oo aores || 00 | Kilowatt
ENERGIJA - ENERGY - ENERGIE KWh/annum -timmar per
ENERGI
.__/ ar
; @ toR || « Omrade 3:
—— Produktens
0000 | |Ascozrs || x00 || 00 funktioner
L/annum| dB

2010/1059

De som anvande sig av markningen fick i nasta steg, med hjalp av en exempelbild, svara pa vilken
information de anvande sig av. For samtliga produkter, undantaget uppvarmningssystem, ar da det
vanligaste att man anvander sig av energiklasserna. For uppvarmningssystem ar samtliga delar lika
viktiga. Det ar viktigt att notera att samma exempelbild anvandes for samtliga produkter, vilket ocksa
delvis kan ha paverkat hur man svarat.
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Hur fick du information om energimarkningen?
w..TV? (107)
= . Vitvaror (kyl/frys, disk, tvatt)? (260)
100 - u..Dack? (85)
v ...Belysning (bade armaturer och lampor)? (407)

86

81 ¥ ...Uppvarmningssystem (olika typer av varmepumpar
och pannor)? (39)

50 1

Personalen i butiken Hittade den sjalv Minns ej

De som anvande sig av markningen vid kop i butik hittade i hog grad mérkningen sjalva. Undantaget

ar for uppvarmningssystem dar personalen i butiken i hdgre grad bidrar.
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Var det latt eller svart att hitta energimarkningen i anslutning till produkten?

LTV2(27)

...Vitvaror (kyl/frys, disk, tvétt)? (80) N2 - 25 58 l

...Déck? (58) | 30 54

...Belysning (bade armaturer och
lampor)? (24)

...Uppvarmningssystem (olika typer
av varmepumpar och pannor)? (13)

0% 50% 100%

B1 Mycketsvart @2 O3 E4 B5 Mycketlatt BMinnsej

De som anvande sig av markningen vid kép pa Internet tyckte den var latt att hitta vid kop av vitvaror,

dack och belysning. Markningen &r svarare att hitta vid kop av TV och uppvarmningssystem.
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4.6 Paverkan pa beslutet

Hur stor paverkan hade energimarkningen nar du tog beslut om ditt kop?

.TV2(134)

...Vitvaror (kyl/frys, disk, tvatt)? (346) 1- 50 35 (
o) W 10| a 2

...Belysning (bade armaturer och
lampor)? (434)

...Uppvarmningssystem (olika typer
av varmepumpar och pannor)? (67)

0% 50% 100%

m1 Mycketliten @2 O3 ®m4 ®m5 Mycketstor BVetej

Avslutningsvis fick de som anvande sig av markningen vid kopet ocksa svara pa vilken paverkan det
slutligen hade pé valet av produkt. Man kan da konstatera att paverkan &ar storst bland de képare av
uppvarmningssystem som faktiskt anvander sig av markningen. Nedan har resultatet réknats tillbaka

mot samtliga kopare av respektive produkt, &ven de som inte anvant sig av markningen vid kdpet.

e 31 procent av samtliga TV-kopare svarar att markningen har en paverkan.

e 64 procent av samtliga vitvarukopare svarar att markningen har en paverkan.

e 23 procent av samtliga dackkopare svarar att markningen har en paverkan.

e 39 procent av samtliga belysnings- kdpare svarar att markningen har en paverkan

e 52 procent av samtliga kGpare av varmesystem svarar att markningen har en paverkan.
Orsaken till de storre skillnaderna i denna analys bygger pa att anvandningen av markningen varierar

mellan produkterna. Vidare kan man konstatera att de som har mycket latt att forstd en markning pa-

verkas ocksa av den i betydligt hogre grad an andra.
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5 Sammanfattning/slutsats

Undersokningen har genomforts i en riksrepresentativ webbpanel med totalt 2052 svarande. Detta

innebér att resultatet &r generaliserbart till Sveriges befolkning i dldrarna 18-84 ar.

Undersodkningen ar uppbyggd for att mata kdnnedom, attityder och beteenden kopplat till energimark-
ningen av totalt fem olika produkter/produktkategorier. Resultatet ger Energimyndigheten majlighet att:
e Informera malgruppsanpassat till konsumenter om energiméarkning
e Prioritera och utforma framtida informationsinsatser om energiméarkningen och anpassa befint-

liga insatser.

Undersodkningens overgripande resultat kan i sin helhet sammanfattas med féljande bild/beskrivning:

Vitvaror v Belysning Déack Uppvarmningssystem
S ENERG 99
EEEd @EEEg| (e (= [(EEE
— ) i 0 {él :{él:
e  (<H - D A
LA™ B ;
© a4 a
jo- -4 > <D i
D E
[ > .
D ‘e
TR D 4
22 = (B
s Xz X
XYZo ) YZ1 J(YZas) xxx kWh/1000h -‘mm,,,c'

2010/1062 - 2020

Kdnnedom: 66

Begriplighet: 37

Vikt: 51

Anvandning: 63

Paverkan: 52

Butik/Internet: 56/19

Hitta pa Internet: 62
Personal/sjilv: 46/54

1

Kannedom: 28
Begriplighet: 52

Vikt: 18

Anvidndning: 30
Paverkan: 23
Butik/Internet: 70/24
Hitta pa Internet: 84
Personal/sjélv: 32/65

Kannedom: 73
Begriplighet: 64
Vikt: 49

Anvandning: 49
Paverkan: 39
Butik/Internet: 89/9
Hitta pa Internet: 84
Personal/sjalv: 12/86

Kannedom: 65
Begriplighet: 52

Vikt: 39

Anvandning: 42
Paverkan: 31
Butik/Internet: 78/20
Hitta pd Internet: 60
Personal/sjalv: 19/81

Kdnnedom: 90

Begriplighet: 51

Vikt: 75

Anvandning: 75
Paverkan: 64
Butik/Internet: 75/21
Hitta pd Internet: 83
Personal/sjalv: 25/74

Femmm e ——————

Kdnnedom visar andelen som uppgett att de kdnner till denna markning.

Begriplighet visar andelen av alla som svarat att markningen ar Itt eller mycket I&tt att forsta.

Vikt visar andelen av alla som svarar att de anser att det ar viktigt eller mycket viktigt att anvdnda energimarkningen vid ett kop.
Anvandning visar andelen av de som kopt denna produkt som uppger att de anvande sig av energimarkningen.

Paverkan visar andelen av alla som kdpt en produkt som svarar att energimarkningen paverkade beslutet.

Butik/Internet visar andelen som gjorde sitt sista kop via respektive kanal.

Hitta pa Internet visar andelen som anser att det var Iatt att hitta energimarkningen vid kop pa Internet.

Personal/sjdlv visar andelen av de som kdpte i butik som hitta markningen sjdlva respektive som fick hjalp av personal.

Detta "scorecard” syftar till att ge en mycket snabb éverblick éver de fem produkter/produktkategorier

som foljts i undersdkningen. Det visar dels att det finns en variation inom samtliga aspekter som mats,

© Markdr Marknad och Kommunikation AB 28 (32)



men ocksa att det finns olika forklaringar till det 6nskade beteendet, dvs att méarkningen faktiskt paver-
kar vid koptillfallet. Kdnnedomen om markningen varierar kraftigt med vitvaror hégst och déck klart
lagst. Det ar genomgaende inte fler &n tva av tre som har latt att forstd nagon av markningarna nar
man ser den, enklast ar vitvaror och svarast ar den for uppvarmningssystem. Svarigheten bygger

framfor allt p& att det saknas ndgon form av tillhérande beskrivning av méarkningen.

Betydelsen av att anvanda markningen (attityden) varierar aven den mycket kraftigt med tva av tre (av
samtliga konsumenter) som ser detta som viktigt att vaga in nar man valjer vitvaror till tva av tio nar
man valjer dack. Detta baseras da pa samtliga som besvarat understkningen vilket innebar att en stor
del av forklaringen ligger i att man inte kanner till att mérkningen finns. Kénnedom och attityd &r i den
meningen tatt sammanlankade och for att paverka attityden kravs forst att man 6kar kannedomen om
markningen som sadan. De som ser det som relevant att anvanda matningen motiverar detta med
miljdpaverkan och energiforbrukning, for de som ser det som mindre viktigt handlar det framfor allt om
att andra aspekter/egenskaper ar viktigare att ta hansyn till. Gallande dack lyfts det till och med ett

motsatsforhallande, dvs att de dack som har en “positiv’ méarkning kan vara direkt trafikfarliga.

Aven anvandningen vid koptillfallet varierar med tre av fyra som anvander markningen nar de véljer
vitvaror och tre av tio nar de valjer dack. Aven anvéandningen féljer i hog grad kdnnedomen, men
ocksa attityden till att markningen ar relevant att anvanda. For att 6ka anvandning ar darmed okad
kannedom, forstaelse av markningen och férmedlan av argument for varfor "ratt” val ar viktigt, avgo-

rande steg att ta.

Den faktiska paverkan vid koptillfallet varierar dven det. Vitvaror ligger hogst med tva av tre kopare
som faktiskt paverkades av markningen i sitt val, dack ligger lagst med drygt tva av tio. Resultatet
utgor har andelar av samtliga kopare av respektive produkt, vilket da innebar att okunskap om mark-

ningen, eller att saljaren inte visar den, har en direkt effekt pa den andel som faktiskt paverkas av den.

Det finns vissa skillnader mellan olika undergrupper i undersokningen, den mest genomgaende &r att

man skattar sin kdnnedom om méarkningen som hdégre och kvinnor lagre.
Per produkt/produktkategori kan resultatet sammanfattas som:
e Vitvaror. Det finns en hog kdnnedom och ocksa en hég anvandning vid koptillfallet, framfor
allt av energiklasserna. Halften anser att markningen ar latt att forsta. Tre av fyra koper pro-

dukten i butik och man hittar i huvudsak informationen sjalv. Tva av tre kopare vager in mark-

ningen i beslutet. De som inte ser det som viktigt att anvanda méarkningen baserar detta fram-
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for allt pa att det inte skiljer sd mycket mellan olika produkter samt att kvalitet/estetik gar forst.
Vitvaror & med andra ord den produkt som natt langst sett till energimarkning. Att na hogre i
paverkan vid koptillfallet handlar mest om att ytterligare 6ka kannedomen och framfér allt en-
kelheten i att forst& och tolka markningen. Detta gors enligt konsumenterna bast genom na-
gon form av tillhérande pedagogisk lathund. Med kédnnedomen och begripligheten 6kar for vit-
varor ocksd bade anvandning och paverkan vid koptillfallet.

e TV.Tva av tre kanner till markningen men det ar en lag andel som anvéander den och en &an
lagre som later den paverka beslutet. Det ar ocksa en lag andel som forstar den. Orsaker till
att den inte anvands ar framfor allt att man inte ser TVn som en stor energiférbrukare samt att
man ofta har den avstangd. Andra parametrar blir da viktigare. Kopet sker i hog grad i butik
och de som anvander markningen hittar den i huvudsak sjalva. For TV behover det framfor allt
finnas ett kommunikativt fokus pa varfor detta ar viktigt vid val av TV och vad markningen fak-
tiskt innehaller for information (lathund/beskrivning). Konsumenterna menar att detta med
markningen (och de egenskaper den férmedlar) inte finns tydligt i vare sig marknadsforing el-
ler pa plats i butikerna pa samma séatt som det finns for vitvaror. TV ar en produkt som kon-
sumenten ser som snall mot miljén och med lag energiférbrukning, andra och tydligare argu-
ment kravs for att na fram och fa en paverkan i koptillfallet. Det ar for TV ocksa viktigt att ar-
beta genom butikernas personal, personalens rekommendation &r viktig och de &r i detta
ocksa en mojlig ambassaddr i anvandningen av energimarkningen.

e Belysning. Kannedomen &r relativt hog och tva av tre tycker att markningen ar latt att forsta.
Kopet sker framfor allt i butik och man hittar sjalv méarkningen. Hélften anvander sig av méark-
ningen och det &r en lag andel som later det paverka valet av produkt. Orsaken ar framfor allt
att man inte ser att det har nadgon egentlig betydelse fér energi/miljé. Mérkningen av belysning
ar den som ar enklast att forstd, men anvandningen ar trots detta Iag. Konsumenten ser inte
heller belysning som en stor miljopaverkare och utgar fran att samtliga produkter i kategorin
anda ar bra miljdalternativ. Belysning kops i hog grad i butik och det handlar har dels om att
markningen finns tydlig och lattillgénglig fér konsumenten, dels om tydliga argument for att det
finns skillnader mellan olika alternativ, och dels en dkad tydlighet i vad méarkningen ger for in-
formation.

e Dack. Kannedomen ar mycket Iag, liksom d& anvandningen och paverkan vid kop. Sakerhet
ses som det klart viktigaste vid valet och konsumenten ser ingen tydlig koppling mellan detta
och energimarkningen. De flesta kdp sker i butik och man hittar i huvudsak mérkningen sjalv.
Markningen ar latt att hitta for de som koper pa Internet, men lyfts inte av saljarna i butik. For
dack ar en okad kannedom ett helt avgorande forst steg for att nd en 6kad paverkan. Det ar i
detta fall ocksa viktigt att arbeta genom aterforsaljarna och inte enbart direkt mot konsument.

Aterférsaljarna har en avgorande betydelse for valet av produkt och undersdkningen visar att
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det ar ovanligt att mérkningen ar en del av rekommendationen som ges. | ett nasta steg (efter
att markningen blir mer kand) handlar det ocksa om att skapa en o6kad forstaelse av mark-
ningens innehall, den upplevs som svar att koppla till miljé/energi och behéver en tillhdrande
pedagogisk beskrivning.

Uppvarmningssystem. Tva av tre kanner till markningen men den ar svar att forsta. Man ser
markningen som viktig och den har ocksa en relativt hog paverkan vid valet av produkt. Det ar
for denna kategori relativt vanligt att personalen pavisar méarkningen. Gallande uppvarmnings-
systemen s& behdver markningen en tillhérande och lattillganglig beskrivning. Konsumenten
vill gérna vaga in detta i sitt beslut och ser att det finns en tydlig koppling mellan férbruk-
ning/kostnad, miljé och markning. Man har dock svart att forstd markningen och behéver hjalp.
Har ar installatérerna och saljarna en viktig lank i kedjan och konsumenten forlitar sig pa
dessa i valet av produkt, dock & man har mer aktiv i viljan att vaga in markningens aspekter i
sitt beslut.

5.1 Avslutande rekommendation

Sammanfattningsvis ger resultatet foljande inspel i de kommande prioriteringarna av informationsin-

satser rérande energimarkningen:

Arbetet behdver anpassas efter respektive produkt-/produktkategori. Detta da dels med avse-
ende pa betydelsen av olika led/instanser, men ocksa med avseende pa vari hindren for den
faktiska paverkan ligger. Gallande framfor allt vitvaror och uppvarmningssystem sa gor kon-
sumenterna sjalva enkelt kopplingen mellan méarkningen och miljé/kostnad, detta ar betydligt
svarare gallande TV och dack men ocksa belysning. Det finns for de tre sista darmed ett hin-
der forst i att ytterligare betona vikten av att den information som markningen innehaller &r re-
levant for miljé/energiférbrukning, medan det steget redan ar passerat fér uppvarm-
ningsystsem och vitvaror. Som flera konsumenter lyfter &r det i marknadsféringen av framfor
allt vitvaror tydligt att dessa aspekter ar ett saljargument, medan det &r ovanligare for 6vriga
produktkategorier.

Det finns gemensamma aspekter som kan generaliseras for hela markningen oavsett produkt.
Detta handlar framfor allt om att det behéver fram enkla och tillgangliga lathundar i anslutning
till markningen — bade pa Internet, i butik och i installatorsledet vid val av varmesystem.

Det finns skillnader mellan undergrupper, men da framst avseende sjélvupplevd kannedom,
vilket d& &r en subjektiv vardering av egen kunskap. Mot detta som bakgrund visar undersok-
ningen mer att det finns samband mellan kdnnedom, attityder och faktiskt beteende, an att det
ar avgorande skillnader i vilka argument som behdvs i olika malgrupper. Det ar daremot viktigt

att anpassa informationen efter respektive produkt-/produktkategoris unika utmaningar.
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”

e Markdrs rekommendation &r avslutningsvis att satta upp tydliga mal kopplat till den "scorcard
som redovisats ovan och som ocksa finns i bilagan presentationsmaterial. Ytterst bor malet
laggas pa faktorn paverkan, men for att na dit behovs ett fokus pa bade 6kad kannedom och
attityd kopplat till respektive produkt/produktkategori. Till stdd finns under sammanfattningen

ovan rekommendationer pa atgarder i respektive kategori.

2016-10-25
Markor Marknad och Kommunikation AB
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