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Forord

I Konkurrensverkets uppdrag ingar att framja forskning pa konkurrens- och upphandlings-
omradet. En del av det arbetet genomftrs genom uppdragsforskning; forskning som genom-
fors pa vart uppdrag for att belysa eller undersoka en viss fraga inom vara ansvarsomraden.

Under de senaste aren har inflationen bidragit till kraftiga prishojningar pa flera konsument-

nara marknader. Inte minst har prisdkningarna pé livsmedel slagit hart mot de svenska
hushallen.

De kraftiga 6kningarna har vackt fragor om eventuella konkurrensproblem inom livs-
medelskedjan kan ha bidragit till prisutvecklingen. Med anledning av detta har Konkurrens-
verket gett ekonomie doktor Christian Jorgensen pa Agrifood vid Lunds universitet och
ekonomie doktor Eric Rehn pa Agrifood vid Sveriges lantbruksuniversitet i uppdrag att
kartldgga och analysera prishdjningarna inom dagligvaruhandeln med fokus pa tva varor,
centralforpackat kott och mjolk. Syftet dr att undersoka om dagligvaruhandeln har hojt
priserna mer dn vad som dr motiverat givet 6kade kostnader (det vill sdga kostnadstdver-
foring) och hur det i sa fall paverkar priskonkurrensen mellan foretag pa sikt. Den tids-
period som undersokts stracker sig fran juli 2020 till juli 2023.

Utover detta genomfor Konkurrensverket en genomlysning av livsmedelsbranschen som
undersoker konkurrenssituationen — fran primarproducent till konsument — for att se om
den har lett till omotiverade prisokningar.

Till uppdragsforskningsprojektet har det knutits en referensgrupp bestdende av Jerker Holm
(Lunds universitet), Matilda Orth (Institutet f6r ndringslivsforskning), Thomas Eisensee
(Konjunkturinstitutet), Robin Rander (Compass Lexecon) och Fredrik Wilhelmsson
(Agrifood vid Lunds universitet). Fran Konkurrensverket har Martin Backstrom, Susanna
Séllstrom Matthews, Alma Hemberg, Martin Sutinen och Joakim Wallenklint deltagit.

Forfattarna ansvarar sjélva for bedomningarna och slutsatserna i rapporten.
Stockholm, juni 2024

Rikard Jermsten
Generaldirektor
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Sammanfattning

Med start under forsta halvaret 2022 och fram till mitten pa 2023 6kade livsmedelspriserna
kraftigt. Prisokningen var till stora delar en f6ljd av omvarldshandelser som varken konsu-
menter eller producenter kunde paverka. Inte sedan borjan pa 1950-talet har priserna pa
livsmedel 6kat sa mycket. Nér priset pa livsmedel 6kar paverkas hushallens ekonomi for-
hallandevis mycket, inte minst for hushall med lag inkomst eftersom de léagger en jamforel-
sevis stor del av sina utgifter pa livsmedel. Prisokningen paverkar bade konsumenternas
beteende och dagligvaruhandelns strategier for att bibehalla sina marginaler. Den nyupp-
komna situationen kan darfor paverka konkurrensen pé livsmedelsmarknaden (dagligvaru-
marknaden) saval horisontellt, det vill siga mellan dagligvarukedjorna, som vertikalt, det
vill sdga mellan dagligvaruhandlarna och leverantorerna.

Den svenska livsmedelsmarknaden domineras av ett fatal aktOrer, varav den storsta aktor-
ens marknadsandel &r néra 50 procent. Den svenska dagligvaruhandeln utmérks ocksé av
att lagpriskedjornas marknadsandel ar lag. LagprisaktOrerna star for ungefar 20 procent av
marknaden medan de i manga andra liknande lander star for narmare halften. Priskonkur-
rensen pa marknaden forefaller darfor vara forhallandevis svag. Den hoga koncentrationen
pa marknaden kan delvis hanforas till Sveriges geografiska perifera lage och laga befolk-
ningstathet kombinerat med att det finns stora skalférdelar i logistiken. Den stora ytan, den i
manga delar glesa och utspridda befolkningen, samt det perifera ldget i Europa forsvarar for
utlandska dagligvarukedjor att etablera sig och konkurrera pa den svenska dagligvarumark-
naden.

Med detta som bakgrund ar syftet med denna rapport att undersdka om:

* Dagligvaruhandelns marginaler har ¢kat.
* Maktbalansen pa dagligvarumarknaden har férandrats.

* Maktbalansen har forandrats mellan dagligvaruhandel och livsmedelsproducenter.

Tillvagagangssattet dr framst deskriptivt. Matt pa forsiljningsvolymer, 16nsamhet och priser
anvands bland annat for att berdkna prisindex och priselasticiteter for olika delmarknader
och varugrupper. Primédrt anvands streckkodsdata for mjolk och centralpackat kott pa en
mycket detaljerad niva samt officiell statistik pa en mer aggregerad niva for att &ven under-
sOka utvecklingen for alla livsmedel som en helhet. Streckkodsdata ger bland annat en
inblick i hur prissittning och forsaljning har utvecklats for dagligvaruhandelns respektive
leverantorernas (livsmedelsindustrins) varumérken, EMV respektive LMV. En del av ana-
lysen gors med ekonometriska skattningar av pristransmissionen mellan leverantorsledet
och dagligvaruhandeln for att analysera hur priser och kostnader fors 6ver fran industrin till
handeln och om det férandrats 6ver tiden.

Som forvantat, eftersom det handlar om livsmedel, visar analysen liksom tidigare studier att
konsumenternas priskanslighet dr 1ag, det vill saga de fortsatter i stor utstrackning att kon-
sumera samma volym livsmedel som tidigare trots hogre priser. De kraftiga prisokningarna
verkar dock ha skapat en storre prismedvetenhet i den meningen att konsumenter i storre
utstrackning handlar i billigare butiker och véljer varor med ett ligre pris. Dagligvaru-
kedjornas arsredovisningar ger ocksa stod for att utvecklingen av 1énsamheten har utveck-
lats gynnsamt hos lagpriskedjor till skillnad fran kedjor med ett storre inslag av service.



Detta har inneburit att priskonkurrensen har 6kat, vilket manifesteras i att lagpriskedjor och
EMV har 6kat sina marknadsandelar. Maktbalansen pa dagligvarumarknaden har pa sa satt
forskjutits till forman for lagpriskedjorna medan dagligvaruhandeln som helhet har starkt
sin forhandlingsposition i livsmedelskedjan nar konsumenternas intresse for EMV har 6kat.
I vilken utstrackning skiftet kommer att vara bestdende ar dock oklart. Konsumenternas
Okade rorlighet pa marknaden kan emellertid vara konkurrensfrimjande dven om prisok-
ningen pa livsmedel avstannar eller till och med sjunker och om de reala inkomsterna dkar
igen.

EMV:s tillvaxt kan dock skilja mellan varor. EMV:s marknadsandel for mjolk, dar EMV ar ett
tydligt lagprisalternativ, har 6kat markant d&ven om priset pa EMV-mjolk har 6kat mer dn
LMV-mjolk raknat i procent. EMV:s marknadsandel i forséljningen av centralpackat kott,
dédr EMV inte har samma lagprisprofil, har daremot i stort sett forblivit densamma. En kom-
bination av att konsumenter har lag priskanslighet for mjolk och att EMV forblir billigare &n
LMV ger troligtvis ett stort utrymme att hoja priserna utan att efterfrdgan pa EMV minskar i
en tid da priset 0kar mycket bade pa livsmedel samt andra varor. En stark preferens for
marknadsledaren verkar dock begransa EMV:s expansion i norra Norrland.

Slutligen ger analysen inte nagot stod for att dagligvaruhandeln i stort har “passat pa” att
Oka sina marginaler i férsdljningen av livsmedel. Det kan dock finnas undantag for enstaka
dagligvarukedjor och for enskilda livsmedel. F6r mjolk har bruttomarginalen gentemot det
pris som lantbrukarna far for mjolkravaran 6kat markant raknat bade i kronor och i procent,
vilket aterigen kan bero pa att konsumenter har en véldigt lag priskédnslighet for just mjolk.
Den 6kade bruttomarginalen pa mjolk kan ha gagnat bade handeln och mejerierna och till
viss, om &n till en mindre del, svenska lantbrukare som dgare av mejerierna.



Summary

Starting in the first half of 2022 and continuing until at least the middle of 2023, food prices
have risen significantly. Not since the early 1950s have food prices increased to such an
extent. The rise in food prices impacts everyone as it represents a major expense for every
household. Consequently, an increase in food prices significantly affects household
economies, particularly for those with lower incomes. These price hikes influence both
consumer behaviour and the strategies adopted by grocery retailers to, at least, maintain
their margins. Additionally, the price hike potentially impact competition in the food market
(the grocery market) both horizontally, among grocery chains, and vertically, between
retailers and suppliers.

The Swedish food market is dominated by a few major players, with the largest holding
nearly a 50 percent market share. The high concentration in the market can be partly attri-
buted to Sweden's geography and demographics. The vast geographical expanse, sparsely
distributed population in many areas, and its peripheral location in Europe make entry into
the Swedish grocery market challenging. Newcomers find it difficult to realize economies of
scale, particularly in localization and logistics, which are essential for establishment. This
fact has contributed to Swedish grocery retailing being assessed to have high margins com-
pared to other European countries. Moreover, the Swedish grocery retail sector is unique in
that the market share of discount chains is low, accounting for 20 percent of the market
compared to nearly half in many other similar countries.

This report utilizes barcode data for centrally packaged meat and milk, along with
aggregated data for food, to investigate whether:

* Grocery retailers' margins have increased.
* The market power has shifted among food retailers.

* The market power has changed between food retailers and food industry.

This is primarily achieved descriptively by analysing sales volumes and prices, and by
computing price indices and price elasticities for various sub-markets and product groups.
To deepen the analysis of the evolution of prices, econometric estimations are conducted to
examine the price transmission between food producers (supplier level) and grocery
retailers.

As anticipated, given the context of food, the analysis indicates that consumers' price sensiti-
vity is low. In other words, consumers largely continue to purchase food to the same extent
despite higher prices. However, the substantial price hikes seem to have heightened price
consciousness among consumers, leading them to increasingly turn to cheaper products and
stores when buying milk and centrally packaged meat. This shift has resulted in discount
chains increasing their market shares, thereby intensifying price competition on the Swedish
food market.

Furthermore, consumers opting for cheaper products has increased the market share of

private label brands (PLs) in grocery retail. This trend is particularly notable for milk, where
PLs serve as a clear low-cost alternative. For centrally packaged meat, PLs already represent
the dominant choice and not obviously the low-cost alternative. However, for both meat and



milk, the cheaper alternatives have relatively increased in price, although not in absolute
terms. The combination of a low-price sensitivity and PLs remaining the low-cost choice
seems to allow retailers to raise the price substantially without a significant effect on
demand.

It is also evident that pricing does not vary significantly among different grocery chains.
Local competition, local price sensitivity, and local costs do not appear to significantly
influence pricing. Prices across different regions remain relatively similar. However, there
are variations in brand dominance between regions; for instance, local milk holds a strong
position in certain regions, limiting the expansion of PLBs at a regional level.

Finally, the study does not provide support for the notion that food retailers as an industry
have “seized the opportunity” to increase their margins. There may although be exceptions
across retailers and food products. The gross marginal seems for instance to have increased
for consumption milk both in terms of percentage and Swedish Crowns. Again, an indeed
low-price elasticity for the item is a plausible explanation. The increased gross margin may
have benefited not only retailers but also prior stages of the food chain.



1. Inledning

I Covid19-pandemins efterdyningar och, i synnerhet, efter Rysslands invasion av Ukraina
har inflationen okat kraftigt i den svenska ekonomin. Det mesta har blivit dyrare och livs-
medel &dr inget undantag. Den kraftiga prisdkningen pa livsmedel som skedde forsta halv-
aret 2022 saknar motstycke sedan 1950-talet.! En prisokning pa livsmedel ar kdnnbar for de
allra flesta. Livsmedel ar en stor utgiftspost for hushallen. I genomsnitt star livsmedel {or
nastan 14 procent av svenska hushélls utgifter. Bara transporter och boende &r storre utgifts-
poster (15 respektive 22 procent).? En prisdkning pé livsmedel paverkar darfér hushéallens
ekonomi forhallandevis mycket, inte minst for de med lagre inkomst. Det ar ocksa darfor
livsmedelspriserna har hamnat mer i fokus an pa flera artionden.

Det finns flera mojliga orsaker till prisuppgangen. En svagare valuta, dyrare jordbrukspro-
dukter och kraftigt hojda energipriser ar alla faktorer som tkar priset pa livsmedel. Covid19-
pandemin innebar stora omvalvningar, men verkar inte ha haft samma effekt pa livsmedels-
priserna som Rysslands invasion av Ukraina i februari 2022. De stdd som betalades ut under
pandemin kan dock ha bidragit till ett 6kat inflationstryck och ddrmed till den allmanna
prisuppgangen. Flaskhalsar i forsorjningskedjorna till f6ljd av Covid-pandemin kan fortfar-
ande uppstd och besta efter pandemin och leda till hogre priser. Kriget i Ukraina har, bland
annat, fort med sig hoga energipriser under vissa perioder, framst under 2022. Foljden har
blivit en prisokning pa jordbruksprodukter och andra insatsvaror i produktionen av livs-
medel. Nar kronkursen sjunker okar efterfragan pa svenska livsmedel i utlandet samtidigt
som importen blir dyrare (vilket bidrar till den allmanna prisuppgéngen).

Det finns ocksa en uttryckt farhdga och debatt om att prisuppgangen ar storre an vad kost-
naderna motiverar.? Att dagligvaruhandeln helt enkelt har “passat pa” att 6ka sina margi-
naler. Nér en allmén prisuppgang ar tydlig och kiannbar f6r konsumenterna kan prishéjning-
ar bli nagot som forvantas. Den upplevda prisuppgangen tillsammans med medias rappor-
tering om okande kostnader i vardekedjan och hogre priser skapar ocksa forvantningar om
prishdjningar. Detta kan skapa en acceptans for prishdjningar hos konsumenterna och pa sa
satt minska priskédnsligheten. En acceptans i sig som kan ge handlarna mojlighet att hoja
priserna utan att markbart tappa volymer. Det vill sdga, om handlarna &r i en konkurrens-
situation som medger prishojningar. Detta har kommit att kallas smygflation eller greed-
flation.

Marknadsmakt ar en forutsattning for att genomfora sddana prishéjningar. Pa en marknad
med en hog konkurrens och dr sadana prishdjningar svara att genomfora d&ven om konsu-
menterna inte &r priskénsliga. Svensk dagligvaruhandel utmérks dock av en stark mark-
nadskoncentration ddr den storsta aktoren har ungefar halva marknaden. Ett fatal aktorers
dominans signalerar att det finns en betydande marknadsmakt pa dagligvaru-marknaden.
Konsumenternas beteende pa livsmedelsmarknaden blir darfor troligtvis avgérande for hur
stark priskonkurrensen blir. Att livsmedelspriserna har 6kat, och dkat mer &n andra varor,
kan forvantas paverka konsumenternas beteende — képvanor. Efter ver tva decennier av
hoga realloner innebar den hoga inflationen att realloner trycks tillbaka. Konsumenterna far

1 SCB, https://www.scb.se/pressmeddelande/historisk-okning-av-matpriserna-senaste-aret/, 15 mars 2023.
2 Hushillens utgifter (HUT) 2021, (SCB, 2022).

3 Se bland annat: SVT, Efter skenande matpriser — utreds om kunderna betalar for mycket, (21 februari 2023), The New
York Times, Is ‘Greedflation” Rewriting Economics, or Do Old Rules Still Apply?, (5 juni 2022), SVT Det hr ir
"greedflation”, (13 juli 2022), och Svenska dagbladet, Matpriserna rusar: ”Di borde man skimmas”, (14 juni 2022).
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det alltsa “samre” i den meningen att konsumtionsutrymmet minskar. Konsumtionen som
man &r van vid har man plotsligt inte rad med samtidigt som utrymmet for att spara
minskar.

I en sadan situation &r det naturligt, kanske efter en viss invanjningsperiod, att prismed-
vetenheten 6kar och att priset blir en viktigare faktor i valet av livsmedel och andra varor
och tjanster. En 6kad prismedvetenhet kan i sin tur paverka marknadsstrukturen pa
livsmedelsmarknaden. Lagprisbutiker kan flytta fram sina positioner och darmed forédndra
konkurrenssituationen pad marknaden. Lagprisvaror (lagprisvarumérken) kan fa storre
betydelse for alla aktor inom dagligvaruhandeln, vilket potentiellt fér med sig férdndringar i
relationen mellan producenter och handlarna. Maktbalansen kan darfor forandras i
vardekedjan (i detta fall kallad livsmedelskedjan) och mellan dagligvarukedjorna.

1.1 Syfte

Syftet med denna rapport ar att kartlagga och analysera prishojningarna pa livsmedelsmark-
naden och eventuella effekter pa maktbalansen pa marknaden. Fokus ligger pa prishdjningar
i dagligvaruhandeln och deras relation till prishdjningar mellan leverantorer (producenter)
och handeln. Detta for att ge en bild av hur, och om, priskonkurrensen har dndrats samt om
det skett forandringar av prisdverforingen mellan dessa led i livsmedelskedjan. Mer speci-
fikt 4r malsdttningen att klarldgga om:

* Dagligvaruhandelns marginaler har 6kat.
* Maktbalansen har férandrats pa dagligvarumarknaden.

* Maktbalansen har férdndrats mellan dagligvaruhandeln och
livsmedelsproducenterna.

Rapporten fordjupar analysen pa tva enskilda livsmedelsmarknader, ndmligen marknaderna
for centralpackat kott (farskt kott som ar packat pa centrala distributions- och packnings-
anldggningar) och konsumtionsmjolk. Marknaderna dr intressanta eftersom de utgor en stor
andel av livsmedelsmarknaden (nastan 15 procent av forsiljningsvardet for livsmedel av
svenskt ursprung) och till f6ljd av att priserna har okat relativt mycket pa dessa varor.*
Konsumentpriset pa mejeri och dgg 6kade under halvarsperioden mellan januari 2022 och
juli 2022 med 21 procent, medan konsumentpriset pa kott under samma period 6kade med
15 procent. Prisokningen pa livsmedel sammantaget var 13 procent medan KPI 6kade med

6 procent.®

I rapporten studeras pris- och forsdljningsutvecklingen pa dessa marknader, baserat pa
streckkodsdata, for att belysa hur konsumenternas och dagligvaruhandelns beteende och
strategier forandrats i kristider. Dessutom studeras hur detta potentiellt kan paverka makt-
balansen pa livsmedelsmarknaden. Rapporten undersoker ocksa i vilken utstrackning priset

4 Konkurrensverket (2023a), Konkurrens och upphandling i kristider, Rapport 2023:2.

5 SCB, https://www.scb.se/hitta-statistik/statistik-efter-amne/priser-och-
konsumtion/konsumentprisindex/konsumentprisindex-kpi/, (SCB:s statistikdatabas, 2023).
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i livsmedelskedjan foljer kostnadsokningarna. Det gar dérfor att bedoma hur marginalerna
har utvecklats i de olika leden.

Rapporten bidrar till Konkurrensverkets genomlysning av livsmedelsbranschen, dér bland
annat konkurrens i dggkedjan tidigare studerats.® Data som anvénds stracker sig fran andra
halvaret 2020 till och med forsta halvaret 2023 och ger darfér mojlighet att belysa skeenden
som skett med den stora prisuppgangen.

1.2  Disposition

Nasta kapitel, kapitel 2, redogor for rapportens metod och data. Kapitel 3 beskriver den
svenska livsmedelsmarknaden i korthet. Kapitel 4, som dr négot av ett teorikapitel, disku-
terar forvantade effekter av en exogen prischock pa konsumentbeteende och pa dagligvaru-
handels strategier. Kapitlet ger ocksé en kort introduktion till pristransmission (det vill siga,
kostnadsoverforingen mellan livsmedelskedjans olika led). I kapitel 5 diskuteras hur forsélj-
ning och priser utvecklats for livsmedel i allménhet men framst for centralpackat kott och
konsumtionsm;jolk — det vill sdga de varor dar det finns tillgang pa streckkodsdata (se av-
snittet om data). Kapitel 5 presenterar ocksd hur priskansliga konsumenterna ar. I det nast
sista kapitlet, kapitel 6, belyses de olika ledens marginaler och kopplingen mellan pris och
kostnadsokningar. Kapitlet askadliggor darfor hur marginalerna har utvecklats. Kapitel 7
summerar och diskuterar avslutningsvis rapportens slutsatser.

¢ Konkurrensverket (2023b), Konkurrensen i dggkedjan, (Analys i korthet 2023:9) se ocksa
https://www.konkurrensverket.se/konkurrens/samlad-kunskap-om-konkurrens/genomlysning-av-
livsmedelsbranschen/.
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2. Metod och data

I rapporten anvénds kvantitativa metoder baserade pa ekonomisk teori och data fran olika
kallor. Data finns pa bade pa en mycket detaljerad niva och pa en mer aggregerad niva. De
skilda aggregeringsnivaerna ger mojlighet att fanga bade stora skeenden péa livsmedels-
marknaden och forandringar som sker pa enskilda marknader nér priserna 6kar kraftigt.

21 Data

Framst anvands sa kallad streckkodsdata fran dagligvarukedjorna i rapporten. Den ar leve-
rerad av foretaget NielsenlQ. Data finns pa artikelniva, det vill sdga data finns for enskilda
produkter. Det finns data om forsalda volymer och virde 6ver 4-veckorsperioder. Det finns
ocksé information om bland annat artiklarnas ursprung (svenskmarkt eller icke-svensk-
markt), om artikeln dr en egen markesvara (EMV) och om den ar miljomarkt. Tidsperioden i
datamaterialet stracker sig fran och med vecka 29 ar 2020 till och med vecka 28 ar 2023. Det
finns sammanlagt 40 observationer for varje artikel under en tidsperiod som stréacker sig
over ungefar tre ar. Tidsperioden stracker sig fran fore den stora prisuppgangen i februari
2022 till cirka 1,5 ar efter det att priserna borjade oka kraftigt. Tidsperioden gor det darfor
mojligt att applicera ett fore och efter perspektiv.

Streckkodsdata ar begréansad till forséljningen av mjolk (konsumtionsmjolk) och centralpack-
at kott (CPK). For mjolk ror det sig om all mjolk som saljs i de stora dagligvarukedjorna, for
kott cirka 25 procent av allt kott eftersom det mesta kott som siljs ar butikspackat (det finns
tyvarr inte tillgangliga streckkodsdata for butikspackat kott). Denna data ger darfor mojlig-
het att i detalj kartlagga och analysera hur pris och volym utvecklas pa tva viktiga delmark-
nader. Det gar att berakna och askadliggora hur volymer och priser har utvecklats pa artikel-
nivé och om det exempelvis skiljer beroende pa om artikeln &r EMV eller av svenskt ur-
sprung. Streckkodsdata gor det pa sa satt majligt att belysa hur konsumenter substituerar
mellan olika varor pa en mycket detaljerad niva (pa artikelnivd) nar de moter kraftigt hojda
priser. Rapporten presenterar resultat pa olika detaljniva. Det kan till exempel rora sig om
livsmedel generellt, centralpackat kott, mejeriprodukter och agg, mjolk, laktosfri mjolk, not-
fars eller mjolk fran specifika varumarken eller pa artikelniva som Norrmejeriers konven-
tionella mellanmjolk i enlitersforpackning. Resultaten och berdkningarna avser darfor varor
pé olika aggregeringsniva.

Streckkodsdata har slutligen ockséa en geografisk dimension. Uppgifterna for samtliga varor
finns saval pa nationell och regional niva. NielsenlQ har delat upp Sverige i nio regioner;
Sodra Gotaland, Ostra Gotaland, Vistra Gotaland, Vistra Svealand, Syddstra Svealand,
Stockholm, Uppland, S6dra Norrland och Norra Norrland (uppdelningen finns redogjord i
appendix C). Den geografiska indelningen gor det mojligt att jamfdra i vilken utstrackning
pris och volymer varierar geografiskt.

Streckkodsdatan gor det mojligt att estimera hur volymer och priser i kronor och 6ren har
utvecklats for enskilda artiklar. Pa en mer aggregerad niva anvéands data for avraknings-
priser, konsumtions- och produktionsprisindex respektive salda volymer inhdmtade fran
Statistiska centralbyran (SCB) och Jordbruksverket. Denna data anvands for tva syften. For
det forsta anvénds statistiken for att ge en bild av pris- och volymutveckling pa hela livs-
medelsmarknaden och stora varukategorier som kott respektive mejeri och dgg. For det
andra ger denna data en majlighet att koppla samman och analysera prisutvecklingen i
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produktions- respektive konsumtionsled over en langre tid. Denna data ger darfor battre
mojlighet att analysera om och i sa fall hur marginaler har forandrats i livsmedelskedjan
efter att priset borjat stiga kraftigt.

Ars- och delarsrapporter for de stora dagligvarukedjorna har ocksa samlats in for att fa
tillgang till data om forsaljningsutveckling och rérelsemarginaler. Denna data ger majlighet
att bedoma om kedjor expanderar eller kontrakterar och om 16nsamheten och marginaler
skiljer mellan olika dagligvarukedjor.

2.2 Metod

Med hjalp av data for priser och volymer estimeras konsumenters priskanslighet, mats
marknadskoncentration i dagligvaruhandeln och utbredningen av egna markesvaror (EMV)
samt marginaler. Berdkningarna ar huvudsakligen av deskriptiv karaktdr. Fokus &r pa tiden
mellan juli 2020 och juli 2023 med brytpunkten februari 2022. Kartldggningen gors ibland for
livsmedel totalt sett, ibland for enskilda livsmedelsgrupper pa olika aggregeringsniva.
Sammantaget belyser matten hur konsumenter agerar, prissattningen till konsument, och
bade hur den horisontella och vertikala konkurrensen utvecklas under en tid med kraftig
prisuppgang pa livsmedel och i ekonomin i 6vrigt.

For nagra enstaka produkter berdknas hur priset i kronor har utvecklats i butiksledet.
Berdkningen anvands bland annat for att undersoka om prisutvecklingen i kronor skiljer
mellan primar- och butiksled. I rapporten berdknas ocksa marginalen i senare led for att
undersdka om de kraftigt hojda konsumtionspriserna i nadgon utstrackning kan forknippas
med forandrade marginaler i industrin och framfér allt handeln. Bland annat anvéands
ekonometriska metoder for att méta graden av vertikal pris- och kostnadstransmission i
livsmedelskedjan och om, och i sa fall hur, den har forédndrats sedan den kraftiga

prisuppgangen.

Marknadskoncentration pa dagligvarumarknaden mats med Herfindahl-Hirschman Index
(HHI) som ér ett vedertaget matt pa koncentration pa en marknad. Indexet berdknas som
kvadraterna av samtliga aktorers marknadsandelar. Indexet stracker sig nar det &r normali-
serat fran néra O till 1. Indexet ar ndra 0 om alla foretag har sma marknadsandelar (konkur-
rensen ar stark) och indexet tar vardet 1 ndr marknaden dr en monopolmarknad, alltsé ingen
konkurrens foreligger. Konkurrensen mellan handeln och leverantorer (industrin) uppskatt-
as med hjdlp av marknadsandelarna f6r handelns egna markesvaror (EMV) i termer av
varde och volym.

Tva centrala matt i rapporten som beréknas ar efterfragans priselasticitet och prisindex. De
forklaras och diskuteras darfor mer i detalj nedan.
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2.2.1 Berakning av efterfragans egenpriselasticitet

Hur mycket konsumenternas efterfrdga paverkas nar priset pa livsmedlet hojs méits med den
sa kallade egenpriselasticiteten. Den berdknas med hjalp av relativa forandringar av volymer
och priser i konsumtionsledet fére den kraftiga prisuppgangen jamfort med efter prisupp-
gangen.

[VOlymefter/ ] -1
vOlymM 4,

Petast = [—prlsefter/ ] _
prlsfﬁ‘re

Suffixet fore anger de 19 forsta 4-veckorsperioderna medan suffixet efter inkluderar de
19 sista 4-veckorsperioderna med bdorjan i februari (vecka 5) ar 2022. De tva 4-veckorsperio-
derna i mitten, motsvarande december 2021 och januari 2022 utesluts i berdkningen sa att

perioderna, fire och efter, aterspeglar samma sasonger eftersom det finns vasentliga sdsongs-
variation-er i konsumtionen. Volymforandringen korrigeras med befolkningstillvaxten for
att ater-spegla volymforandringen per capita.

Berakningarna ger endast forenklade matt pa efterfragans egenpriselasticitet (i denna rapp-
ort, for enkelhets skull, anvands genomgaende beteckningen priselasticitet). Idealt berdknas
priselasticiteten genom att man skattar ett efterfrdgesystem dar hdnsyn &dven tas till priset pa
andra varor och tjanster och hushallens konsumtionsutrymme.” For att 6ka precisionen och
minimera skevheter i berdkningen av priselasticiteten berdknas dérfor ibland dven korspris-
elasticiteter och utgiftselasticiteten.® Berdkning av korspriselasticiteteter dr speciellt viktig
om det finns néraliggande substitut som gor att konsumenten 6vervéger att ersdtta ett
livsmedel med ett annat vid prisférandringar.

Att dven skatta korspriselasticiteter och utgiftselasticiteten ar dock alltfér omfattande for att
rymmas inom denna rapport. Det gar ddremot att vardera hur berdkningen av priselasticite-
ten paverkas av att korspriselasticiteter och utgiftselasticiteten exkluderas fran berakningen.
Det gér pa sa satt att beddma hur denna rapports estimat skiljer sig frdn den verkliga pris-
elasticiteten och det finns flera skal att tro att matmetoden renderar i en 6verskattning av
priskansligheten. For det forsta beror det pa att konsumtionsutrymmet har minskat med den
kraftiga inflationen och pa sa satt beskurit hushallens budget och pa sa satt hushallens moj-
lighet att vélja varor efter sina preferenser. Efterfragan pa ett livsmedel har darfor inte bara
sjunkit pa grund av priset har 6kat utan aven till f6ljd av att budgeten for livsmedelsinkép
har krympt. Estimatet fangar dérfor inte bara att priset pa livsmedlet kar utan dven att
konsumtionsutrymmet har minskat. For det andra tilltog inflationen strax efter att restrik-
tionerna som radde under Covid-pandemin lyftes.? Under pandemin stimulerades hus-
hallens efterfraga pa livsmedel bade till foljd av en begréansad tillgdng pa skolmaltider och
att restaurangbesoken blev féarre. Restaurangbranschens omséttning 6kade exempelvis ar
2022 med néstan 28 procent.'® Detta dr ocksa ett skl till att efterfragan minskat efter januari

7 Se Deaton och Muellbauer (1980) for berdkning av efterfrageelasticiteter.

8 Utgiftselasticiteten tar till skillnad fran inkomstelasticiteten hansyn till att sparandet ofta 6kar med inkomsten.
Bendgenheten att konsumera (spara) minskar (6kar) i regel med en 6kad inkomst (Beznoska och Orchmann, 2013).

° De flesta atgarder for att ddimpa smittspridningen av covid-19 togs bort den 9 februari 2022, (N&r hande vad under
pandemin? — Folkhédlsomyndigheten, (folkhalsomyndigheten.se)).

10 SCB (2023a), Livsmedelsforsaljningsstatistik 2022.

14


https://www.folkhalsomyndigheten.se/smittskydd-beredskap/utbrott/aktuella-utbrott/covid-19/nar-hande-vad-under-pandemin/#tjugoett
https://www.folkhalsomyndigheten.se/smittskydd-beredskap/utbrott/aktuella-utbrott/covid-19/nar-hande-vad-under-pandemin/#tjugoett

2023. For det tredje visar streckkodsdatan att konsumtionsmjolk sedan februari 2022 har
blivit forhallandevis dyr jamfort med véxtbaserad mjolkdryck.! Ett ndraliggande substitut
har darfor under tiden blivit forhallandevis billigt vilket allt annat lika ocksa minskat
efterfrdgan pa konsumtionsmjolk. D& berdkningarna i denna rapport inte tar hansyn till
detta kan det bidra till att priselasticiteten for framfor allt mjolk har 6verskattats.

2.2.2 Berakning av prisindex

Prisindex anvénds for att beskriva och jamfora den relativa prisutvecklingen for olika varu-
korgar over tid eller 6ver geografiska omraden. Prisindex dr i normalfallet viktade genom-
snitt av relativa priser, till exempel priset for vara i i period 1 relativt priset for vara i i period
n viktat med kvantiteten i period 1. Det finns mangder av prisindex och de kan konstrueras
pa manga olika sitt. I denna rapport presenteras prisutveckling framst i termer av Laspeyres
prisindex, vilket ocksa dr vanligt forekommande som grund {6r berdkningar av konsument-
prisindex (KPI) &ven om KPI i ménga fall, till exempel i Sverige, kombinerar fler olika index
beroende pa typ av artikel, tidsperiod och sé vidare.?

Laspeyre-indexen i denna rapport berdknas med foljande formel:'

pt
A
Laspeyre = ————

v
dar P} &r priset for artikel i i period 1 (ursprungsperioden, i denna rapport vecka 28 2020) och
P} &r priset for samma artikel i period t. V! dr forsiljningsvérdet for vara i i period 1 det vill
siga V! = P!Q} (priset multiplicerat med kvantiteten for artikel i i period 1). Utver

t
Laspeyres prisindex berdknas dven tre prisindex dar priskvoten % viktas med kvantiteter
i

fran olika perioder. Detta for att fa en bild av hur och om varukorgen foréndras dver tid och
med fordndrade priser. Dessa berdkningar presenteras i appendix A (och i appendix B
diskuteras och exemplifieras hur skillnader mellan olika index kan tolkas).

Tanken med dessa prisindex ar att fanga det som Laspeyre eventuellt missar. Det ar valkéant
att Laspeyres prisindex tenderar att dverdriva inflationen eftersom det inte tar hansyn till
konsumenternas beteende Over tid, att konsumenterna reagerar pa de dndrade priserna
genom att dndra den efterfragade kvantiteten. Vid prishéjningar pa en enskild vara bor, allt
annat lika, efterfrdgan f6r den varan minska. Det dr dock inte uppenbart att s ar fallet om
alla substitut ocksa dkar i pris. Da dr det troligt att effekterna pa den efterfragade kvanti-
teten, for konsumenter med lag priskénslighet, blir sma.

11 Prisdkningen var knappt sju procent for vaxtbaserad mjolk utan smak.

12 Se till exempel (SCB, 2023b) eller Widen, Marcus, Réintekostnaders bidrag till KPl-inflationen, (Konjunkturinstitutet
FORDJUPNINGS-PM, Nr 4., 2010).

13 Jamfor med till exempel Statistics Bureau of Japan, https://www.stat.go.jp/english/data/cpi/1587 htm.
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Utover dessa prisindex presenteras priskvoter, relativa pris, for varugrupper mellan olika
tidsperioder. Dessa priskvoter baseras pé priser berdknade enligt:

A
_ZiQ?

n

pj

det vill sédga priset for varugruppen j r totalt forséljningsvérde for artikel 7 i period n (¥; V")
dividerat med total frsiljningsvolym for artikel i i period n (¥; Q}').* I denna rapport blir
detta pris ett genomsnittligt kilopris for varugruppen (kr/kg). Exempelvis berdknas priset
pa mjolk som det totala vardet pa all mjolk fran olika producenter, i olika forpacknings-
storlekar, etc. dividerat med den totala volymen sald mjolk. Detta sitt att berdkna priserna
tar hansyn till forséljningsvolymen for enskilda artiklar, artiklar med storre volym bidrar
mer till priset. Att berdkna priser pa detta sitt ar vanligt forekommande f6r denna typ av
data.'s Priskvoterna ar dérefter inte viktade ytterligare utan rattframt berdknade som kvoten
mellan, till exempel, priset i period n och priset i period n+1. Men de bidrar trots detta med
en ytterligare en bild av prisutveckling och det visar sig att det inte alltid &r mdjligt, f6r
given varugrupp och en given dagligvarukedja, att berdkna jamférbara och rattvisande
viktade prisindex.

uy, V:l dr summan av forsdljningsvardet for alla enskilda artiklar i som ingér i varugrupp j och pa motsvarande satt

ar Yy, Q? summan av forsiljningsvolymen for alla enskilda artiklar i som ingér i varugrupp j.

15 DellaVigna, S. och Gentzkow, M. (2020), Uniform pricing in U.S. retail chains, The Quarterly Journal of Economics.
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3. Vad utmarker den svenska livsmedelsmarknaden?

En forhallandevis stor del av svenskarnas hushallsbudget laggs som namnts pa livsmedel.
I dagligvaruhandeln saldes livsmedel och alkoholfria drycker for runt 356 miljarder kronor
ar 2022.1¢ Livsmedel siljs dessutom i fler kanaler. Ar 2022 uppskattades exempelvis restau-
rangndringen omsétta 159 miljarder kronor, alltsa knappt hélften av dagligvaruhandelns
omsattning.'” Restaurangforsaljning inkluderar ocksa service som tillagning, servering med
mera. Den 6verlagset storsta volymen av livsmedel siljs darfor pa dagligvarumarknaden.
Konkurrensen om hushallens inkop av livsmedel sker séledes huvudsakligen pa daglig-
varumarknaden. Dagligvarukedjorna ar darfér ocksa den svenska livsmedelsindustrins
storsta kund.

3.1 Ett fatal kedjor och ett litet inslag av lagpris

Ett fatal kedjor dominerar svensk dagligvaruhandel. ICA &dr den dominerande kedjan och
bestar av fristaende handlare som delvis dger en gemensam partihandel. ICA &r darfor inte
en helt integrerad kedja eftersom butikerna drivs och adgs av enskilda handlare. Butikernas
utbud &r dock delvis likriktad med gemensamma egna markesvaror (EMV) och erbjudanden
som marknadsfors gemensamt med nationellt riktade reklamkampanjer. I de tvad andra stora
dagligvarukedjorna, Axfood och KF (Kooperativa férbundet, majoritetsdgare i Coop), ar
butikerna mer integrerade i kedjan eftersom de ofta men inte alltid dgs av kedjan. Axfood é&r
den mer lagprisorienterad dagligvaruaktoren eftersom deras storsta butikskoncept Willys ar
en sa kallad soft discounter som tillhandahéller varor till ett forhallandevis lagt pris med
mindre tillhandahallen service. Willys &r ocksa tydliga i sin marknadsforing med att de ska
vara billiga genom att erbjuda ”Sveriges billigaste matkasse”.

Figur 3.1 Marknadsandelar dagligvarumarknaden 2022
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Not: Baserat pa Dagligvarukartan (2023).

16 SCB (2023c), Restaurangindex, fjarde kvartalet 2022.
17SCB (2023a), Livsmedelsforsiljningsstatistik 2022.
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ICA hade ar 2022 en marknadsandel om 50,3 procent, Axfoods marknadsandel var 20,5 pro-
cent medan KF (Kooperativa Forbundet, med Coop som huvudsakligt butikskoncept) hade
en marknadsandel om 17,5 procent (se figur 3.1). Lidl, en sé kallad hard discounter med en an
tydligare lagprisprofil &n Willys, hade i sin tur en marknadsandel om drygt 6,1 procent.
Slutligen hade den femte kedjan, City Gross, en marknadsandel om 3,7 procent. City Gross
ar dock sedan andra halvaret 2021 knuten till Axfoods partihandelsverksamhet genom
Axfoods forvarv av Bergendahl Foods AB.'8 Axfood ar dessutom minoritetsdgare i City
Gross.! City Gross dr darfor en del av Axfood-sfaren med samma utbud av EMV och
grossist som Axfoods butiker.

Ett utmérkande drag for svensk dagligvarumarknad dr den hoga koncentrationen. Kon-
centrationen i andra europeiska lander ar inte lika hog med undantag f6r andra nordiska
lander.? Herfindahl-Hirschman Indexet (HHI) ar 2022 var 0,33 (i grossistledet blir HHI 0,35
om City Gross raknas till Axfood-sfaren). Indexet Gverstiger med bred marginal Konkur-
rensverkets definition av en marknad med hog koncentration, vilket enligt verket &r fallet
nar HHI 6verstiger 0,18.2! Dagligvarumarknaden &r darfor en marknad déar det sedan lédnge
har ratt en hog marknadskoncentration och dér det finns en tendens att koncentrationen
Okar. Inslaget av lagpris forsvagades dessutom nar hard discount-kedjan Netto valde att
lamna den svenska marknaden ar 2019.22 Men det har dnda skett en synbar forskjutning mot
lagprisbutiker sedan priserna okat kraftigt. Lidls marknadsandel 6kade med 0,4 procent-
enheter under ar 2022 medan Axfood 6kade sin marknadsandel med 1,7 procentenheter
framfor allt till £6ljd av att Willys dkade sin forséljning.?? Den svenska marknaden utmarks
anda av att fa lagprisaktorer har en liten marknadsandel. Lidl och Willys hade ar 2022
tillsammans bara en marknadsandel om drygt 20 procent medan lagpriskedjorna marknads-
andel var ndrmre 50 procent i de nordiska grannlanderna Norge och Danmark.?*

Ett fatals dominans 6kar utrymmet att utdva marknadsmakt och uppratthalla hoga margi-
naler. Ett skal &r att en dagligvarukedjas forhandlingsposition gentemot leverantorer for-
battras med kedjans storlek. En annan orsak ar att betydande skalfordelar kan realiseras i
dagligvaruhandelns logistik. P4 sma nationella marknader som Sverige blir darfor daglig-
varukedjor forhallandevis stora sett till marknadens storlek. I andra lander med lag befolk-
ningstdthet som Finland och Norge domineras som namnts dagligvarumarknaden ocksa av
ett fatal aktorer.?> I Norge ar HHI exempelvis cirka 0,32.26

18 Axfood forvirvar partihandelsverksamheten Bergendahls Food och ingar partnerskap med City Gross | Axfood.

19 Axfood dger motsvarande 9,9 procent av aktierna i Citygross Sverige AB
(https://www.axfood.se/nyhetsrum/pressmeddelanden/2021/10/ axfood-har-slutfort-forvarvet-av-bergendahls-food-
och-ingatt-partnerskap-med-city-gross/).

20 Konkurrensverket (2018), Konkurrensen i Sverige 2018, Rapport 2018:1.

2 Konkurrensverket, Konkurrensen i Sverige 2018, (Konkurrensverket Rapport 2018:1, 2018).

22 KF overtog Nettos butiker i samband med att Netto laimnade den svenska marknaden.

2 Bygger pa en jamforelse med Dagligvarukartan( 2022).

2 Uppskattat utifran E24, Dagligvarekjop okte med 30,5 milliarder — Norgesgruppen er den store vinneren och Retail
Institute Scandinavia, Prognose: Rema1000 bliver storre end Netto .

% Ibid.

2 Baseras pa marknadsandelarna 2020, E24, Dagligvarekjop okte med 30,5 milliarder — Norgesgruppen er den store
vinneren.
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En annan férutsattning for att marknadskoncentrationen forblir hog i sma lander lokalise-
rade i periferin som Sverige ar att livsmedelsmarknader i mangt och mycket definieras av
landsgranser. Skalfordelarna blir inte lika patagliga nar dagligvarukedjor expanderar verk-
samheten over landsgranser. Ett skal ar att skalfordelarna blir storre om kedjans distribu-
tionscentraler forldggs nédra varandra och ndra huvudkontoret.?” Butikernas lokalisering
beror i sin tur mycket pa var distributionscentralerna ar lokaliserade. Det blir darfor kost-
samt fOr stora europeiska dagligvarukedjor att forldgga butiker langt ifran sina huvud-
kontor.

Dagligvarukedjornas utbredning 6ver landsgrénser begransas ocksa av for att det kravs
stora initiala investeringar for att bygga upp kunskap om marknaden och nationella regel-
verk ndr en kedja utvidgar verksamheten till ett annat land. Kedjans sortiment behdver
ocksa anpassas och pa sa sdtt utvidgas for att mota en efterfraga som skiljer sig mellan
lander. Marknadsmakten gentemot leverantor 6kar dessutom inte i samma utstrackning
med volymen om kedjan maste vanda sig till fler leverantorer for att tillhandahalla land-
specifika sortimentet. Mycket av konsumtionen av kott, 4gg och mejeriprodukter ar exem-
pelvis ofta av inhemskt ursprung bade pa grund av logistiska utmaningar och av konsumen-
ters preferens for inhemskt ursprung. En kedjas skalfordelar, allt annat lika, minskar darfor
nér verksamheten fordelas over fler lander och @n mer sa om verksamheten samtidigt
expanderar Over stora geografiska avstand. Det ar ocksé en anledning till att just Lidl, med
fokus pa pris och EMV och inte landspecifika breda sortiment, dr den pan-europeiska aktor
som konkurrerar i manga lander inklusive i Sverige.?

Aven om livsmedelsmarknader &r mer eller mindre landspecifika finns ocksa regionala och
an mer lokala skillnader. Utbredningen av enskilda dagligvarukedjor kan exempelvis skilja
markant mellan svenska regioner delvis forklarat av lokaliseringen av distributionscentraler
och huvudkontor.? Tidigare fanns exempelvis inte butiker knutna till Lidl, och Bergendahls
(och Netto innan de lamnade den svenska marknaden) i alla regioner utan var framfor allt
etablerade i sodra Sverige. Med Lidls fortsatta geografiska utbredning pa den svenska mark-
naden och Nettos uttag fran den svenska marknaden har dérfor regionala skillnader i
butiksstrukturen darfor blivit allt mindre.

3.2  Utbredningen av EMV o6kar, men ar forhallandevis liten

De senaste artiondena har framvéxten av kedjornas egna mirkesvaror (EMV) varit tydlig. For
knappt 20 ar sedan, ar 2004, utgjorde forsaljningen av EMV 8,5 procent av forsiljningen
raknat i varde.? Ar 2022 hade andelen vixt till 27,2 procent, se figur 3.2.3! Utvecklingen
skiljer sig dock mycket mellan varugrupper och beroende pé varornas foradlingsgrad.
Andelen EMV har framfor allt tilltagit for livsmedel med en lag férddlingsgrad som fisk,

27 Se Holmes (2011) och Ellickson med flera (2013) med flera om ekonomiska bestimningsfaktorer for
dagligvarukedjors utbredning.

28 Lidl &r troligtvis den kedja med storst utbredning i Europa. Kedjan &r verksam i 31 europeiska lander, se Lidl,
Welcome to Lidl, 21 december 2023.

» Jorgensen, C. (2011), Lokalisering och konkurrens inom dagligvarukedjan, Working Paper 2011:2, Agrifood Economics
Centre.

30 https://www.scb.se/pressmeddelande/matbutikernas-egna-varumarken-saljer-tre-ganger-sa-mycket/

31 Endast de tre aren 2011, 2021 och 2022 skedde ingen tillvixt av EMV. Dock var EMV-andelen relativt lika mellan
2021 och 2022, 27,3 respektive 27,2 procent. For statistik 2004-2021, se SCB,
https://www.scb.se/pressmeddelande/matbutikernas-egna-varumarken-saljer-tre-ganger-sa-mycket/. Statistiken for
2022 ar hamtad fran SCB, Livsmedelsforsaljningsstatistik 2022.
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frukt och gront samt kott. I dessa varugrupper har 6kningen varit sa stor som 25-30 pro-
centenheter. Att EMV Okar sin andel i dessa produktgrupper betyder emellertid inte alltid
att dagligvaruhandeln forbéttrar sin féorhandlingsposition gentemot livsmedelsindustrin.
En 6kad andel EMV inom frukt och gront kan snarare innebéra att dagligvaruhandeln har
utvidgat sin grossistverksamhet for produkter utan féradling och starka varumarken.

Figur 3.2 Andelen EMV av dagligvaruhandelns forséljning av livsmedel och alkoholfria drycker
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Kallor: SCB (2022) och SCB (2023).

Jamfort med andra europeiska lander &r utbredningen av EMV forhallandevis liten i Sverige.
I Portugal, Spanien, Tyskland, Belgien, Nederldanderna och Storbritannien dr marknadsan-
delen runt 40 procent. Andelen EMV i Danmark &r 34 procent och i Schweiz ar mer an half-
ten av det som séljs EMV.32 Den laga andelen EMV éar delvis en konsekvens av att priskon-
kurrensen i dagligvaruhandeln inte ar lika utprédglad i Sverige pa sa satt att lagpriskedjor
framfor allt séljer EMV. EMV siljs i regel till ett lagre pris 4an marknadsledande leverantorers
varor och det mesta som séljs i hard discounters som Lidl a&r EMV.3

Sammanfattningsvis dr koncentrationen pa svensk dagligvarumarknad hog ur ett europeiskt
perspektiv och har under senare ar dessutom tenderat att bli an hogre. Inslaget av lagpris-
butiker dr ocksa forhallandevis litet &ven om inslaget blivit lite storre sedan ar 2021. Att kon-
centrationen ar hog forklaras delvis av Sveriges lage i Europas periferi och att marknaden ar
liten och landet glesbefolkat. En liten marknad utspridd &ver en stor geografisk yta gor
skalfordelar patagliga samtidigt som landsgranser skyddar de etablerade kedjorna fran
konkurrens utifran.

En hog koncentration ger dagligvaruhandeln ett storre utrymme att ta hoga marginaler i
forsaljningen till konsument, men stordrift 4r ocksa kostnadssankande och ger en battre for-
handlingsposition gentemot leverantdren. Kostnadssankningen gentemot leverantor kan
ocksa gagna konsumenterna genom att de far tillgang pa ett brett sortiment till ett férhal-
landevis lagt pris. En h6g marknadskoncentrationen &dr darfor inte otvetydigt negativ for
konsumenten. Daremot forsvagar marknadskoncentrationen tillsammans med férekomsten
av EMV-leverantorernas forhandlingsutrymme gentemot dagligvaruhandeln. Utbredningen
av EMV éar dock forhéllandevis liten jamfort med resten av Europa, vilket kan aterspegla att
priset som konkurrensfaktor pa den svenska marknaden inte varit s hog som i andra
lander.

2Andelen EMV askadliggors i Food Supply, Genomging: Emv-andelen 6kar langsammare i Sverige jimfort med Europa,
(food-supply.se, 21 december 2022).

3 Mer dn 80 procent av varorna som saljs i Lidl i Sverige rdknat i volym procent &r EMV. DFL, Hur stor andel EMV
har de olika kedjorna, (handelns-egna-varumarken-2019-fakta-i-urval.pdf. DFL, 2019).
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4. Vad hander vid en exogen prischock?

Snabba prisforandringar, och stora sadana, far ofta beteckningen prischock. En exogen pris-
chock ar en prischock (eller utbudschock) som uppstar utanfor den egna ekonomin, utanfor
landet. Kriget i Ukraina forde med sig kraftigt stegrade energipriser pa grund av begrans-
ningar i utbudet under 2022. Detta spadde pa en inflatorisk tendens som fanns redan under
slutet pa 2021. Den allménna prisnivan har 6kat snabbt och i synnerhet pa livsmedel. Delar
av inflationen kan tillskrivas inhemska faktorer som fanns pa plats innan invasionen av
Ukraina, till exempel ldga rantor och statliga stodutbetalningar under Covid19-pandemin,
men kostnaderna och darefter inflationen 6kade kraftigt i samband med detta. Skeendet kan
dérfor karakteriseras som en exogen prischock.

Konsumenters kdpkraft har minskat betydligt med prischocken eftersom l6nerna inte har
okat i samma takt som priserna. Hushallen har alltsd en mindre budget att handla mat for
samtidigt som maten blivit dyrare &n tjanster och de flesta andra varorna i ekonomin. Bade
den negativa inkomsteffekten och de hogre priserna forvéantas gora konsumenten mer
prismedveten. Butikerna moéter darfor kunder som i storre utstrackning efterfragar ett lagt
pris och i mindre utstrackning service efter januari 2022. Ett fordandrat konsumentbeteende
paverkar i sin tur rimligtvis konkurrenssituationen pa dagligvarumarknaden eftersom
butikskoncept i varierande utstrackning konkurrerar med pris, narhet, sortiment etcetera.
Hypotesen ar att forandringen gynnar lagpriskedjornas konkurrenskraft pa mer service-
orienterade butikers bekostnad. Samtidigt kan konkurrensen 6ka pa livsmedelsmarknaden i
den meningen att konsumenter har en 6kad benédgenhet att byta butik (kedja) alternativt
handla i fler butiker for att sdinka kostnaderna for sina livsmedelsinkop.

Det hér kapitlet tar detta resonemang vidare genom att diskutera ett antal tankbara, och
forvantade, effekter av en prischock. Kapitlet tar upp dagligvaruhandelns potentiella svar pa
utmaningen att verka i en ekonomi med snabbt stigande inflation och hoga kostnader. Det
behandlar ocksa, hdrnast, hur konsumenternas kan forvantas reagera och avslutas med en
kort introduktion till pristransmission.

4.1 Forvantat konsumentbeteende

Hog inflation tillsammans med tillbakahéllna 16nedkningar ger sjunkande realloner. Lagre
realloner innebér att konsumenternas kopkraft minskar och att de maste fundera ett extra
varv pa vad de ska ldgga sina pengar pa. Livsmedel dr dock basvaror som i stor utstrackning
bara “maste” kopas. I en situation med stigande livsmedelspriser &r det darfor troligt att
konsumenterna drar ner pa annan konsumtion innan de drar ner pa livsmedelskonsum-
tionen. Det &r alltsd troligt att konsumenterna har relativt 1ag priskanslighet nér det géller
livsmedel, vilket tidigare studier av priskanslighet aterkommande visat.3

Vid lag priskanslighet dandrar konsumenterna inte sin konsumtion sa mycket i kvantitativa
termer. Lag priskanslighet betyder dock inte nddvandigtvis att priset har en liten betydelse.
Konsumenter kan vara prismedvetna och bry sig om priser d&ven om den uppmatta pris-
kénsligheten ar 1ag. Prismedvetenhet kan, till exempel, ta sig uttryck i att man tar sig tid att
jamfora priser innan man véljer livsmedel. Prisjaimfdrelsen kan exempelvis avse olika varu-

3¢ Exempelvis Séll, Moberg och R66s (2020) och Jordbruksverket (2009).

21



maérken och forpackningsstorlekar.?> Vid kraftiga prisokningar, och 16ner som inte hojs i
samma takt, dr det troligt att denna prismedvetenhet forstarks och att konsumenternas
kopbeteende pa sa sdtt paverkas. Om inte det sker i kvantitativa termer sa pa andra sétt som
att istdllet for att handla mindre kan konsumenten handla annorlunda:3

* Handla fran andra butiker eller via andra kanaler.

* Handla fran andra livsmedelskategorier (varugrupper), substitut for det man brukar
kopa.

* Kopa andra varumaérken dn de man brukar.

Som svar pa en lagre reallon borjar konsumenter se sig om efter fler och billigare alternativ.
Ar den livsmedelsbutik ”vi alltid handlar ifran” den billigaste? Finns det andra alternativ?
Kan det vara dags att testa den dér lagpriskedjan eller kdpa fran den déar online-butiken?
Konsumentbeteendet kan pa sa satt forandra konkurrenssituationen pa dagligvarumark-
naden. De horisontella maktférhallandena mellan lagpriskedjor och andra butikskedjor for-
andras och potentiellt forstiarks priskonkurrensen pd marknaden.

Pa likartat satt kan konsumenten agera i butiken och leta efter substitutvaror — varor som
nastan dr densamma som det livsmedel man brukar kopa. De kan, till exempel, vélja bort
notkott for griskott som ér lite billigare. Att konsumenterna koper andra varor kan innebara
att vissa leverantorer blir viktigare for dagligvaruhandeln medan andra blir mindre viktiga.
Ett dndrat konsumtionsmonster kan potentiellt innebara att maktbalansen mellan leveran-
torer och handel dndras och att den vertikala konkurrensen paverkas. Att konsumenter
koper andra varumaérken ar ett &n mer uppenbart exempel pa hur ett &ndrat konsument-
beteende kan paverka den vertikala maktbalansen inom livsmedelskedjan. Om det, till
exempel, sker ett skifte fran leverantirernas mirkesvaror (LMV) till handlarnas egna mérkesvaror
(EMV) har det rimligen effekter pa maktbalansen dem emellan.?”

Aven for varor med 1ag priskanslighet kan man alltsa forvénta sig att konsumenterna blir
mer prismedvetna, det vill sdg att de tittar mer pa prislapparna och gor fler jamfdrelser och i
slutdndan forandrar sitt konsumtionsbeteende. En sadan effekt kan vara svar att konstatera
pa en aggregerad niva, till exempel for alla livsmedel sammantaget, men urskiljbar pa en
hogre detaljniva — som i streckkodsdatan som anvénds i denna studie. Det &r ocksa troligt att
efter en lang period med 6kande realloner, som varit fallet i Sverige, kommer denna omstall-
ning fran konsumenternas sida att ta lite tid. Fran att inte titta pa livsmedelspriser maste
man nu gora en anstrangning — en anstrangning som ar bra for planboken och potentiellt bra
for konkurrensen. 3

3 Mortimer, G och C. Weeks, S. (2019) How unit price awareness and usage encourages grocery brand switching
and expenditure, Journal of Retailing and Consumer Services 49.

3% Dekimpe, M. G. och van Heerde, H. ]. (2023) Retailing in times of soaring inflation: What we know, what we don’t
know, and a research agenda, Journal of Retailing.

3 For en 6versikt av framvéxten av EMV och dess 6kade betydelse se Kumar och Steenkamp (2007.)

3 En effekt av 6kande priser ar att den relativa sokkostnaden for att hitta alternativa varor minskar. Ett hogre pris

pa en vara gor att det kan vara vért att soka efter alternativ och detta starker konkurrensen. Se till exempel Stahl
(1989).



Ett dndrat konsumtionsbeteende tenderar att vara asymmetriskt satillvida att det kan
uppkomma snabbt men forsvinna langsamt. Det finns en tendens att det mer eller mindre
blir en permanent dndring.* Att det forhaller sig sa kan potentiellt utnyttjas eller forstarkas
av dagligvaruhandelns aktorer. De kan utveckla strategier for att dra férdelar av saval lag
priskénslighet som ett &ndrat konsumtionsbeteende.

4.2  Dagligvaruhandelns forvantade strategier

Nar inflationen ar hog och det sker en prisuppgang i hela ekonomin si paverkas inte bara
konsumentpriserna utan dven priserna pa savél insatsvaror som ravaror. Foretag vill i all-
maénhet, dtminstone, behalla sina marginaler. Detta ger prishdjningar, ibland i linje med den
allménna prisuppgangen och ibland inte. Hogre priser i kombination med sjunkande real-
l6ner kan paverka konsumentbeteende dven om priskansligheten ar 14g. Detta maste fore-
tagen forhalla sig till och potentiellt anvédnda sig av.

Den laga priskansligheten (lag priselasticitet, e, det vill siga e > -1) i sig ger foretag majlighet
att hdja priser och 6ka intdkterna, och beroende pa marginalkostnaden beskaffenhet (kon-
stant, okande eller avtagande), forstarka sin marginal. I vilken utstrackning detta ar mojligt
beror pa foretagens marknadsmakt, formaga att vara prissattare och inte pristagare. En
monopolist kommer, i teorin, att hoja priserna tills efterfragan blir elastisk och vinstmaxi-
merar genom att sétta ett pris pa den elastiska delen av efterfragekurvan.# Sa lange efter-
fragan ar inelastisk kan en monopolist hdja sina priser och samtidigt dka sina intakter. Kopp-
lingen mellan marginal och priselasticitet for en monopolist har traditionellt beskrivits med
Lernerindex, (P-MC)/P = -1/ex dér P &r pris, MC ar marginalkostnaden och ex &r elasticiteten pa
marknad x).#! Detta index forutsitter, precis som monopolistens vinstmaximering en elastisk
efterfraga, det vill sdga att ex &r mindre eller lika med -1.

Pa mer konkurrensutsatta marknader dr denna mojlighet att hoja priserna vid lag priskan-
slighet mer begrénsad. Det innebéar ocksa att mojligheten for foretagen att 6ka sina margi-
naler dr mer kringskuren. Ett flertal alternativa formuleringar av Lernerindex for oligopol-
marknader har foreslagits som pa olika sétt tar hansyn till foretagens marknadsandel.*

De flesta formuleringar kraver dock elastisk efterfraga och alla praktiska tillaimpningar av
Lernerindex ar ocksa begransade av mojligheten att faststélla marginalkostnaden. Med detta
sagt ar det tydligt utifrdn nationalekonomisk teori att det finns en koppling mellan priskéns-
lighet, priser och marginaler. Standardteori foreskriver ocksa att varor med lag priskanslig-
het kommer att 6ka mer i pris vid prishdjningar.+ Det kravs dock, som sagt, att foretagen i
nagon man ar prissattare.

39 Ibid.
40 Se till exempel, Lundmark, R. (2023) Mikroekonomi, 5:e upplagan, Studentlitteratur, Lund.
41 Lerner, Abba P. (1934), The concept of monopoly and the Measurement of Monopoly, Review of Economic Studies.

4 Se till exempel Elzinga, K.G. och Mills, D.E., The Lerner Index of Monopoly Power: Origin and Uses, (American
Economic Review: Papers & Proceedings, 2011) och Tirole, Jean, The theory of Industrial Organization, (The MIT Press,
London, 2000).

4 Se till exempel, Lundmark, R. (2023) Mikroekonomi, 5:e upplagan, Studentlitteratur, Lund. Ett parallellexempel till
detta ar hur skatteincidens i storre utstrackning hamnar hos grupper med oelastisk efterfraga.
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Pa en konkurrensutsatt marknad &r foretagen i normalfallet inte prisséttare utan pristagare.
Forekomsten av flaskhalsar och férvantade, eller realiserade, kostnadsdkningar som paver-
kar en hel bransch kan dock skapa en situation med en outtalad 6verenskommelse om att
hoja priserna.* Under sadana forutsattningar ar det majligt for foretagen att hoja priserna
utan att riskera forlora kunder eftersom alla andra ocksa kommer att hoja priserna. Overens-
kommelsen bygger inte pa att foretag har en sarskild stallning pa marknaden, men det krav-
er dnda en viss marknadsmakt. Det kan, till exempel, inte ga snabbt och enkelt f6r en ny
aktOr pa marknaden att etablera sig och utnyttja situationen och pa sa satt pressa ner
priserna.

Dagligvaruhandeln kan alltsa forsoka sakra sina marginaler genom att hoja priserna, relativt
mycket, pa varugrupper dar konsumenternas efterfraga ar mindre priskanslig. Och sarskilt
om konsumenterna forvantar sig att de ska bli dyrare. Sa lange det finns en viss konkurrens
pa marknaden begransas dock majligheten for foretagen att hoja sina priser utan att tappa
kunder till andra foretag.

Den allmanna prisuppgangen och framfor allt prisuppgangen pa varor med lag priskénslig-
het (som livsmedel) har initierat en debatt om handeln utnyttjat situationen och hojt priserna
mer an deras kostnadsokningar kraver. Det har kommit att kallas smygflation. Smygflation
inom dagligvaruhandeln skulle kunna férekomma om handlarna hojer priserna mer én vad
som motiveras av 6kningen i produktionskostnaderna. Eller att de initialt hojer priserna i
snabbare takt &n vad radande kostnadsokning till synes motiverar.* Paslaget, eller margi-
nalen, for handeln 6kar pa detta sdtt. Men en 6kning av marginalerna i sig dr inte synonymt
med smygflation. En 6kning av marginalen 6ver tid kan bero, som ocksa diskuterats ovan
och i linje med standardteorin, pa:

* Att konsumenternas priskanslighet dr 1ag eller att den minskar 6ver tid.
* Att dagligvaruhandelns marknadsmakt 6kar 6ver tid.

* Att handelns kostnader i framtiden paverkar prissdttningen mer dn kostnaderna i
dag.%

Den sista punkten innebar att om det finns en forvéantan om en hogre kostnad i framtiden sa
kan foretagen (handlarna) vilja hoja priserna redan idag. Detta for att sldta ut prishojning-
arna Over tid och undvika abrupta prishdjningar nér kostnadsokningarna ar ett faktum. Det
skulle ocksa innebéra att prishdjningarna avtar eller avstannar helt i takt med att forvant-
ningarna pa hogre kostnader minskar och ddarmed inte vara ett tecken pa smygflation.

Det finns alltsa forutsattningar som majliggor prishdjningar och att foretagen kan sitta sina
egna priser. Men givet detta, vilka prishdjningar eller marginaler &r att betrakta som smyg-
flation? Vilka, hur stora, prishdjningar ar inte motiverade i en situation med 6kande kost-
nader? Att sdtta en exakt grans for vad som dr motiverat eller inte motiverat for dagligvaru-

4 Weber, I. M., och Wasner, E. (2023), Sellers’ inflation, profits and conflict: why can large firms hike prices in an
emergency?, Review of Keynesian Economics.

4 Glover, Mustre-del-Rio och von Ende-Becker (2023), How Much Have Record Corporate Profits Contributed to Recent
Inflation?, Federal Reserve Bank of Kansas City: Economic Review.

46 Se till exempel, Lundmark, R. (2023), Mikroekonomi, 5:e upplagan, Studentlitteratur, Lund.
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handeln och livsmedelsmarknaden (eller nagon annan marknad) &r svart. Och det finns
roster som hojs for att smygflation dr “nonsens”.#

En allmén prisuppgang ar inte for evigt och, till exempel, teknologisk utveckling kan gora
att kostnaderna for en viss produktion minskar. Kommer dé denna kostnadsminskning att
omsittas i ett lagre pris till konsumenterna? Det finns exempel pa detta men i det flesta fall
sker ingen prissankning. Franvaron av prissankningar ar enligt Weber och Wasner (2023)
mer regel 4n undantag i foretags prissdttning och far anses vara normalt beteende. I littera-
turen om kostnadsoverforing (cost-pass-trough) mellan led i vardekedjan talas det ofta om
raketer och fjadrar (rockets and feathers) som synonym till asymmetrisk pristransmission.
Det innebar att kostnadsokningar flyger genom leden som raketer, 6verfors i stor utstrack-
ning och snabbt, medan kostnadssankningar singlar ner som fjadrar, 6verfors i mindre
utstrdackning och langsammare. Detta framhalls ofta som normalfallet, det géller f6r en stor
andel av undersokta marknader.*

Forutom att hoja priserna for att tacka kostnadsékningar (och bibehalla, och potentiellt 6ka,
marginalerna) kan dagligvaruhandeln dven vidta andra atgérder for att mota det forandrade
konsumentbeteendet. Ett sétt kan vara att fokusera mer pa EMV och mindre pa LMV. EMV
och LMV konkurrerar med varandra i butiken, om plats i hyllorna och exponering i mark-
nadsforing. Det handlar ofta om likartade varor med liten skillnad i produktegenskaper.

I andra fall ar de varor inriktade pa olika segment, till exempel lagpris- eller premiumseg-
mentet, med vissa kvalitetsskillnader men i grunden samma vara. Det &r ett satt att utnyttja
en storre del av konsumenternas varierande betalningsvilja for en vara. Alltsa en prisdis-
krimineringsstrategi frdn handlarnas sida och ett sétt att ka marginalerna.

Ett fokus fran dagligvaruhandeln och i slutdndan fran konsumenterna pa EMV kan forskjuta
makten i livsmedelskedjan mot dagligvaruhandeln. Framgangsrika EMV-varor ger daglig-
varuhandeln storre inflytande 6ver leverantorerna.* Om en EMV-vara efterfragas av konsu-
menternas kan dagligvaruhandeln sétt storre press pé leverantorerna att producera mer av
denna vara och till ett battre pris. Till exempel i utbyte mot att leverantérens produkt fortsatt
far plats i hyllan. Notera att svenska livsmedelsforetag (producenterna uppstroms) upplever
att EMV ér en stark trend. Under 2022 var deras uppfattning att konkurrensen fran egna
markesvaror blivit allt hardare och att butikskedjorna i allt hogre grad lyfter fram EMV i
sina kampanjer.*® Detta ar precis vad som lyfts fram i litteraturen om ”6verlevnadsstrate-
gier” for dagligvaruhandeln i tider av kostnadsinflation, det vill saga att EMV far en mer
framskjuten roll.5!

Ett 0kat fokus pa EMV kan dven vara ett svar pa en konsumentrorelse mot lagprisbutiker.
Om butikskedjor, som inte ar lagpris, lyckas halla priserna och utbudet av EMV attraktivt
for konsumenterna kan dverflyttningen till lagpriskedjor begrdnsas. Men pa motsvarande
satt ger inflationen ocksd mojlighet for lagpriskedjorna att flytta fram positionerna om
konsumenterna i storre utstrackning handlar i butiker som de inte har handlat i innan. Vad

47 Se till exempel: The Economist, “Greedflation” is a nonsense idea, (The Economist, ledare, 6 juli 2023).
4 Tappata, M. (2009), Rockets and feathers: Understanding asymmetric pricing, RAND Journal of Economics.

4 Sutton-Brady, C., Taylor, T. och Kamvounias, P. (2017), Private label brands: a relationship perspective, Journal of
Business & Industrial Marketing.

5 Livsmedelsforetagen (2023), Konjunkturbrev fran livsmedelsforetagen, Q4 2022.

51 Dekimpe, M. G. och van Heerde, H. . (2023) Retailing in times of soaring inflation: What we know, what we don’t
know, and a research agenda, Journal of Retailing.
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som dr battre for den enskilda dagligvarukedjan, att satsa pa EMV eller att vara en lagpris-
kedja, beror i slutindan pa hur konsumenterna agerar. Det dr troligt att andra saker an pris
kommer in i bilden, till exempel avstand till butik, vanor och preferenser fér andra livs-
medelsattribut &n pris — som svensk révara eller ekologiskt. Livsmedelsproducenterna
uppfattar dock dven lagpris, vid sidan av EMV, som starkare konsumenttrender &n, till
exempel, ursprungsland eller ekologiskt.>

Om konsumenterna viljer mer EMV och i storre utstrackning soker sig lagpriskedjor, vilket
litteraturen pa omradet indikerar, kan det finns utrymme for dagligvaruhandeln att utnyttja
detta genom att hoja priserna péa just dessa varor. Det vill sédga, utnyttja konsumenternas
vilja att kopa billigt genom att hoja priserna pa billiga varor mer &n pa andra varor (hogre
prisokningar i procent for de billiga varorna).>

... den ligre disponibla inkomsten [...] har lett till sdvil varumirkesbyten (till EMV)
som kanalbyten (till lagprisalternativ som ligpriskedjor). Givet den higre prisdkningen
for EMV och ligprisalternativ kan dock vinsten [for konsumenten] med detta dndrade
beteende vara mindre dn forvintat.

Sammanfattningsvis ar férvantat beteende for dagligvaruhandeln vid en allmén prisupp-
géang (prischock) att:

* de hojer priset pa varor som har lag priskanslighet

* prishdjningar begransas av konkurrenssituationen

* de kan potentiell 6ka sina marginaler

* de fokuserar mer pd egna méarkesvaror

* de fokuserar mer pa lagprisvaror

* lagprisvaror forvéantas oka relativt mer i pris dn andra varor

* kostnadsokningar overfors i vardekedjan i storre utstrackning dn kostnadssankningar.

Det ska ocksa podngteras, igen, att prishdjningar, kade marginaler och tillfalligt asymmet-
risk pristransmission inte ska tolkas som smygflation. I normalfallet 4r detta forvantade
effekter av en lag priskénslighet, pris- och kostnadsinflation och marknadsspecifika egen-
skaper som till exempel flaskhalsar och justerings- och sdkkostnader. Nésta avsnitt om
pristransmission belyser detta narmare.

4.3  Om pristransmission

Pristransmission innebaér att prisforandringar i ett led av vardekedjan paverkar priset i nésta
led. Véardekedjan for livsmedel, livsmedelskedjan, bestar av tre led: jordbruks- (bénderna), for-
adlings- (leverantorerna) och detaljhandelsledet (dagligvaruhandeln). Foradlingsledet (leveran-

52 Livsmedelsforetagen (2023), Konjunkturbrev fran livsmedelsforetagen, Q4 2022.

5 Dekimpe, M. G. och van Heerde, H. J. (2023) Retailing in times of soaring inflation: What we know, what we don’t
know, and a research agenda, Journal of Retailing, s. 8, férfattarnas dversdttning.



torsledet) bestar i huvudsak av livsmedelsindustrin, men kan ocksa omfatta enklare forad-
ling som sortering, tvittning och paketering av exempelvis frukt och gront. For mejeripro-
dukter &r de tre leden, f6ljaktligen, mjolkbonden — mejeriet — livsmedelsbutiken.

Pristransmission inom den svenska livsmedelskedjan har tidigare analyserats av bland annat
Persson (2011) som studerar forekomst, riktning och typ av pristransmission for mjolk, kott
och spannmal.>* Firekomst av pristransmission &r, helt enkelt, att man kan konstatera att pris-
forandringar i ett led verkligen for med sig prisforandringar i nésta led. I den namnda stu-
dien konstateras att prisforandringar 6verfors mellan livsmedelskedjans olika led. Pristrans-
missionens riktning beskriver om 6verfoéringen sker uppstroms (fran dagligvaruhandeln till
leverantOrerna (producenterna) till bonderna) eller nedstroms (exempelvis fran bonderna till
leverantorerna eller fran producenterna till dagligvaruhandeln). Overforing behover inte ga
genom alla led for att pristransmission ska konstateras, en hojning hos producenterna som
vidarebefordras till dagligvaruhandeln ar ocksé (nedstréms) pristransmission. Typ, eller
karaktadr, beskriver om pristransmissionen dr symmetrisk eller asymmetrisk.

Symmetrisk pristransamission innebar att en prisforandring i ett led far samma eller liknande
genomslag i nédsta led. Asymmetrisk pristransmission innebar foljaktligen att en prisforand-
ring i ett led inte f&r samma genomslag i ndsta led. Det kan, som namnts ovan, handla om
savil att nasta led avvaktar med sin anpassning av priset som att de inte anpassar det alls
som att de genomfor en storre eller mindre prisforandring an foregdende led. Exempelvis,
att dagligvaruhandeln, eller leverantdrerna, avvaktar med att sdnka sina priser nar ravaru-
priserna gar ner eller att dagligvaruhandeln, eller producenterna, hojer priserna mer &n vad
ravarupriserna okat.

Asymmetrisk pristransmission dr det som ér i fokus for studier och debatt. Asymmetri dar
aktorer nedstroms hojer sina priser mer dn “tillborligt” har skapat storst intresse. Inte minst
for livsmedel och speciellt sa givet det senaste arens allt hogre konsumentpriser.> Men, vad
ar otillbdrliga prishdjningar? Ar all asymmetri ndgot negativt och en effekt av att daglig-
varuhandeln forsoker 6ka sina marginaler pa andra aktorers bekostnad? Prishojningar i
dagligvaruhandeln kan vara ett tecken pa att foretagen har en viss marknadsmakt, majlighet
att sjdlva bestaimma sina priser som en konsekvens av bristande konkurrens. Asymmetrisk
pristransmission kan dock ha andra orsaker ocksa. Det ar orsaker som i sig inte dr nagot
negativt, till exempel justeringskostnader och s6kkostnader.> Dessa &r inte forknippade med
de vilfardsforluster som ett missbruk av marknadsmakt innebar. Det &r viktigt att halla isar
orsakerna till asymmetri.

Justeringskostnader dr kostnader som uppstar nér foretag dndrar sina priser. Det kan vara
administrativa kostnader som nya prislistor och ommarkning av varor, men ocksa kostnader
for omstéllning av produktion till nya forutsattningar. Dessa kostnader tas med i det nya
priset ger upphov till asymmetri. Asymmetri kan ocksd uppkomma om konsumenter pa

5¢ Persson, M., Pristransmission i den svenska livsmedelskedjan, AgriFood Economics Centre, Rapport 2011:4, 2011)
aven publicerad av Konkurrensverket som underlagsrapport till Mat och marknad - frin bonde till bord, (Rapportserie
2011:3, https://www.konkurrensverket.se/informationsmaterial/rapportlista/mat-och-marknad---fran-bonde-till-
bord/).

% For att fa en bild av debatten, se till exempel: https://www.svt.se/nyheter/utrikes/driver-giriga-foretag-pa-
inflationen, https://www.tv4.se/artikel/133Eg7QcScXRK]Jekux6Tt7/dalig-konkurrens-kan-vara-orsak-till-rusande-
matpriser, https://www.nytimes.com/2022/06/03/business/economy/price-gouging-inflation.html,

https://www ft.com/content/f4358aa6-c493-4eec-b28a-cel1f2bf2cd98,.

5% Persson, M.(2011), Pristransmission i den svenska livsmedelskedjan, AgriFood Economics Centre, Rapport 2011:4.
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grund av sdkkostnader, kostnader for att hitta alternativ, pa sin lokala marknad tar prishdj-
ningar som ett tecken pa att den allménna prisnivan hojts. Det ar kostsamt f6r konsumenten
att hitta billigare alternativ och hen accepterar darmed prishéjningen, dtminstone en mindre
prishdjning och péa kort sikt. P& 1ang sikt och for stora prishdjningar (som gor sdkkostnader-
na irrelevanta) kommer asymmetrin att forsvinna eller aldrig uppsta.”” Aven effekten av
justeringskostnaderna bor avta pa langre sikt, nér prislistorna dr d&ndrade och produktionen
omstélld sa bor asymmetri som orsakas av dessa kostnader minska.

Resonemangen kring sokkostnader &r beslédktade med tanken att hog inflation ger en for-
vantan om hogre priser hos konsumenterna. Och en acceptans for hogre priser. Detta kan
ocksa forse foretagen med en mojlighet att hdja priserna pa ett asymmetriskt satt. Men
fragan blir d&ven har om effekten bestar pa langre sikt. Om asymmetrin &r kvar dven pa lang
sikt:

”... kan det vara ett tecken pd att aktorer utnyttjar prisforindringar i andra led for att
utoka sina marginaler och maximera vinsten.”

Marknadsmakt kravs for att kunna utdka sina marginaler och maximera sin vinst. En ihall-
ande asymmetri i pristransmission kan alltsa vara ett tecken pa att foretagen har marknads-
makt. Bristande konkurrensen dr en forutsattning for och forklaring till asymmetrier. Detta
har lyfts fram som extra relevant for livsmedelsmarknaderna som har ett fatal dominerande
aktorer i dagligvaruhandeln (dock méanga producenter i jordbruksledet). Hogre ravarupriser
for bonderna tenderar att generera en snabb prisrespons, en prishdjning, hos dagligvaruhan-
del. Detta medan lagre ravarupriser inte ger samma snabba prisrespons, om ens nagon.>
Men, med detta sagt, det ar inte enbart pristransmissionen fran rdvarupriserna till konsu-
mentpriset som avgor livsmedelspriset konsumenten méter. Det dr en méngd andra kost-
nader langs ett livsmedels viardekedja som paverkar det slutgiltiga priset. En analys av pris-
transmissionen maste dven beakta dessa kostnader och dessa ar resultatet av prissittning pa
andra marknader, till exempel elmarknaden, drivmedelsmarknaden och arbetsmarknaden.
En méngd olika faktorer kan darfér paverka pristransmissionen och resultaten maste darfor
tolkas med stor forsiktighet utifran de marknadsspecifika forutsattningarna.

57 Ibid.
58 Ibid., s. 35.
% Ibid.

6 Lloyd, T. (2017). Forty years of price transmission research in the food industry: Insights, challenges and
prospects. Journal of Agricultural Economics.

28



5. Hur har forsaljning och priser utvecklats?

Mer prismedvetna konsumenter forvéntas folja i sparen av hogre priser. En kad prismed-
vetenhet forvantas i sin tur premiera olika varor och butikskoncept framfér andra. Konsu-
menter letar efter billigare butiker och i butiken s6ker konsumenten i 6kad utstrackning efter
alternativ med ett lagre pris. Lagprisbutiker forvantas darfor gynnas framfér mer service-
orienterade butiker, markestrogenheten forvantas minska och forsiljningen av egna maérkes-
varor (EMV) 6ka. Det hér kapitlet undersoker med hjélp av olika datakéllor vad som skett
med volymer och priser sdvél pa en mer dvergripande som en mer detaljerad niva. Streck-
kodsdatan gor det mojligt att ge en djupare inblick i marknaderna for kétt och mjolk. Kott
och mjolk &r tva livsmedel dar priset under en kort tid 6kade forhallandevis mycket. Mellan
januari och juli ar 2022 6kade totala KPI (konsumentprisindex) med 5,9 procent, KPI livsmedel
med 12,8 procent medan priset pa kott och mjolk 6kade med 19,9 procent respektive

31,7 procent.

5.1 Hur priskansliga ar konsumenterna?

Det konstateras redan inledningsvis i denna rapport att livsmedel dr nagot alla behdver och
koper dven nér reallonerna sjunker och konsumtionsutrymmet minskar. Efterfragan pa
livsmedel forvéntas darfor ha lag priskanslighet. I detta avsnitt berdknas priselasticiteter for
att méta hur kénsliga konsumenterna &r for 6kade priser. Som diskuterats i metodavsnittet
forvantas det berdknade mattet Overskatta priskdnsligheten eftersom estimatet bland annat
inte tar hansyn till den inkomsteffekt som kommer med den allménna prisuppgéangen (se
avsnitt 2.2.1).

Berdkningarna uppdelade pa varugrupper baseras pa data fran SCB av forséljningen i fasta
och lopande priser visar att efterfragan pa livsmedel i allménhet &r oelastisk (med undantag
for varugruppen ”Sotsaker & glass”). Frukt och fisk dr varugrupper dar konsumenter ar for-
hallandevis priskansliga med en priselasticitet nara -1. For livsmedel som helhet ar priselas-
ticiteten -0,33. Den sammantagna bilden &r alltsa att prisforandringar far en liten effekt pa
efterfragan pa livsmedel och att de ska betraktas som nédvindighetsvaror, varor dar konsum-
tionen bara beror lite pa inkomst och pris.

For kott och mejeri (inklusive dgg) ar priselasticiteten -0,30 respektive -0,36 (se tabell 5.1).
Aven estimaten baserade pa streckkodsdata som baseras pa perioderna fire och efter och som
pa sa satt stracker sig danda fram till juli 2023 stoder att priselasticiteten ar lag for kott och
mjolk. Estimaten &r valdigt snarlika och berdknas for kott till -0,36 och for mjolk till -0,32.
Estimatet av elasticiteten for centralpackat kott tar emellertid inte hdnsyn till om det skett en
forskjutning av forsaljningen mellan butikspackat och centralpackat kott. Forandringen i
forsaljningsvolymen mellan 2021 och 2022 for farskt kott som helhet, som alltsa dven inklu-
derar butikspackat kott, ar dock véldigt lik den for centralpackat kott, -4,90 procent jamfort
med -4,35 procent. Priskénsligheten kan dessutom som ndmnts vara &n ldgre dn vad estima-
ten ger sken av. Den inhemska produktionen av mjolk per capita, vilket i stort sammanfaller
med den konsumerade, sjonk i perioden efter jamfort med fore med bara 2,7 procent jamfort
med 8,7 procent i streckkodsdatan. Det &r en tydlig indikation pa att en 6kad konsumtion
efter pandemin i maltidsservice, exempelvis i skolor, har trangt undan efter-fragan pa
hushallsniva nér de riskreducerande atgarderna till f6ljd av pandemin togs bort.
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Tabell 5.1 Berdknade priselasticiteter for livsmedel

Varugrupp Priselasticitet
Livsmedel och drycker* -0,33
Mejeri och agg* -0,36
Mjolk# -0,32
Kott* -0,30
Kott# -0,36
Brod och spannmalsprodukter* -0,14
Kaffe, te och kakao* -0,32
Fisk* -0,95
Oljor och fetter* -0,33
Ovriga livsmedel* -0,50
Gronsaker* -0,53
Frukt* -0,96
Sotsaker och glass* 0,55

Not: *“Bygger pa data fran SCB perioderna 2021 och 2022. #Bygger pa streckkodsdata fran DVH Totalt,
Sales Value, MAT TY, 2023 W.28 (Copyright © NielsenlQ.) for perioderna fire och efter.

Aven tidigare studier har visat att svenskars priskanslighet for livsmedel &r 14g med en pris-
elasticitet mellan noll och minus ett. Sdll med flera (2020) berdknar priselasticiteten (som en
del av en storre analys) for en rad livsmedel och konstaterar att den ar lag saval for notkott
som for griskott (-0,59 respektive -0,27) som for mjolk (-0,21). Jordbruksverket konstaterar
dock (i en dldre studie) att kott har en elastisk efterfraga, det vill sdga en priselasticitet storre
an ett, i absoluta tal, for den senare delen av deras undersokningsperiod mellan aren 1980
och 2006.6!

5.2  Konsumenterna handlar billigare

Som redan konstaterats i avsnittet om konsumentbeteende finns det flera satt att handla
billigare pa. Detta géller dven for varugrupper dar efterfragan ar relativt “prisokanslig”.
Man kan handla fran andra butiker, kopa andra varumaérken eller handla andra artiklar.

Det ror sig om en substitution mellan olika nirliggande substitut beroende pa konsumentens
preferenser. Vissa konsumenter substituerar till exempel n6tkott med griskott, en del valjer
att kopa en annan notkottsdetalj an den vanliga medan en tredje kategori konsumenter
koper samma detalj men byter till ett billigare varumarke i stravan att handla billigare. Att
handla andra, och billigare, varumarken, men samma vara, ar ett tydligt uttryck for denna
stravan. Och att handla i butiker som profilerar sig som lagpris blir ytterligare en
manifestation av detta.

Detta avsnitt undersoker, framfor allt utifran streckkodsdata, om konsumenterna:

* soker sig till billigare varumarken, specifikt egna méarkesvaror,

* soker sig till lagpriskedjor i storre utstrackning an tidigare.

¢! Jordbruksverket (2009), Konsumtionsforandringar vid d&ndrade matpriser och inkomster —

Elasticitetsberdkningar fér perioden 1960-2006, Rapport 2009:8.
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5.2.1  Konsumenter valjer mer EMV

Med kraftigt hojda priser foljer en forvantan om att konsumenter soker billigare varor.

EMYV har ofta, men inte alltid, ett lagre pris &n motsvarande LMV. Tabell 5.2 visar hur
forsaljningen av EMV och totalt sett, det vill siga EMV och LMV, har utvecklats mellan 2021
och 2022. For alla livsmedel 6kade forséljningen inte mer f6r EMV dn f6r LMV. Inom
enskilda varugrupper har EMV dédremot 6kat patagligt mer.

Tabell 5.2 Forséljningsutveckling (baserat pa forsaljningsvarde) for livsmedel samt EMV-livsmedel
Varugrupp (foréandringar i procent) Okning EMV | Okning EMV | Skillnad,
2021-2022 och LMV procentenheter
2021-2022
Livsmedel (totalt) 7.8 7,7 0,1
Mjolk, ost och agg 12,2 10,5 1,7
Kott 9,9 8 1,9
Bréd och 6vriga spannmalsprodukter 26,2 10,9 15,3
Socker, sylt, honung, choklad och 7,2 9,9 2,7
konfektyr
Fisk 3,7 0,1 3,6
Oljor och fetter 17,8 13,4 4.4
Ovriga livsmedel 7 4.8 3,2
Gronsaker -0,8 4,9 4.1
Frukt -0,9 0,2 -0,7

Kallor: SCB, Livsmedelsforsorjningen 2022.

Framfor allt var forsiljningsokningen av EMV forhallandevis stor for brod och spannmals-
produkter. Den 6kande forséljningen av EMV &r mer synlig an den for LMV for varor sasom
kott, mjolk ost och dgg liksom for fisk, oljor och fetter samt Svriga livsmedel. For frukt och
gronsaker har ddaremot andelen EMV minskat. Skillnader kan delvis bero pa att lagpris-EMV
dominerar utbudet av EMV i olika utstrackning i olika varugrupper. Skillnaden kan ocksa
bero pa att konsumenter inte kan vilja mellan EMV och LMV nir de handlar. For vissa
farska frukter och gronsaker finns exempelvis troligtvis bara EMV och inte LMV medan det
omvénda kan rada for andra frukter och gronsaker.

Utbudet av EMV dar sarskilt utbrett i forsdljningen av mjolk och kott. Alla butikskedjor inom
dagligvaruhandeln siljer mjolk (och centralpackat kott, se nedan) under eget varumarke
(EMV). EMV-mj6lk ar knuten till dagligvarukedjan och tillverkaren (mejeriet) ar anonymi-
serad.®? EMV-mjolk produceras av Skanemejerier (ICA) och Falkopings mejeri (KF och
Axfood), men detta ar troligtvis okant for de flesta konsumenter.

Forsaljnings- och prisutveckling for EMV-mjolk

I handeln séljs EMV-mjolken med ett lagre pris an mejeriernas egen mjolk (LMV-mjolk). Nar
konsumenten véljer EMV fér hen alltsd en produkt till ett lagre pris dar ursprung i termer av
mejeri troligtvis ar okéant fér konsumenten, men en produkt som annars ar likvéardig som
LMYV med avseende pa naringsinnehall och smak. Det finns troligtvis en preferens fér LMV
baserat pa att det finns en uppfattning om att kopet av LMV i storre utstrackning stoder
mejeriet i stéllet for handeln (det kan ocksa finnas en “regional patriotism” som styr valet

62 Daremot finns en sifferkod pa forpackningen som med hjdlp av Livsmedelsverkets hemsida gor det mojligt att
spara mejeriet och pa sa sétt mjolkens regionala ursprung.
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mot LMV). EMV-mjolk kan dérfor karakteriseras som ett renodlat lagprisvarumarke dar de
fysiska aspekterna ar likvardiga med LMV.

Figur 5.1 Prisutvecklingen for EMV- respektive LMV-mjolk (med och utan laktos).
Vecka 29 2020 = 100
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Not: Berdknat med hjalp av streckkodsdata fran DVH Totalt, Sales Value, MAT TY, 2023 W.28
(Copyright © NielsenlQ).

Priserna for konsumtionsmjolk har stigit kraftigt mellan juli 2020 och juli 2023. Den storsta
Okningen skedde under andra halvan av ar 2022 (med start under varen 2022), se figur 5.1.
Det finns den tydlig fore och efter dimension. I perioden fore, 4-veckorsperioderna innan
varen 2022, dr prisdkningarna sma medan de tar fart efter, med start under varen 2022.63 Alla
mjolkkategorier har 6kat i pris, saval for laktosfri som vanlig mjolk och savél f6r LMV som
for EMV. EMV har jamfort med juli 2020 dock 6kat mest i pris jamfort med juli 2020, med
Over 43 procent i juli 2023 med en topp pa 49 procent arsskiftet mellan aren 2022 och 2023.
LMV-mjolken ligger dock inte langt efter och har 6kat med 41,5 procent.®* Under ar 2023 har
priserna sjunkit nagot eller planat ut.

Prisskillnaden mellan EMV och LMYV f{or “vanlig mjolk”, konventionell mj6lk som innehaller
laktos, har sedan borjan av 2022 till juni 2023 i princip varit densamma réknat i kronor, cirka
1,70 kronor. For konventionell laktosfri mjolk har den till och med minskat, fran 1,05 kronor
till 0,65 kronor. I kronor raknat har alltsa prisskillnaden mellan LMV och EMV i kronor
bibehéllits for ”vanlig mjolk” och minskat nagot totalt sett. Prisskillnaden mellan LMV och
EMV rédknat i procent har daremot sjunkit mer, frdn 20 procent till 14 procent f6r mjolk med
laktos jamfort med fran 8 procent till 4 procent for laktosfri mjolk. Att prisskillnaden sjunker
markant rdknat i procent ar en {6ljd av att EMV ér billigare &n LMV. Samma kronpaslag for
EMYV och LMYV o6kar priset pa EMV forhallandevis mycket

6 Definitionen av perioderna fore och effer som genomgaende anvénds i denna rapport ar foljande: fore &r de 19
perioderna fran vecka 29 2020 till vecka 48 2021, samt efter dr de 19 perioderna fran vecka 8 2022 till vecka 28 2023.

64 Prisdkningen mellan fore och efter var for laktosfri mjolk 19,5 procent (LMV) och 23,6 procent (EMV) samt f6r
m;jolk med laktos 29,3 procent (LMV) och 32,7 procent (EMV).



Tabell 5.3 visar hur priset har utvecklats mellan fire och efter f6r de storre mejeriernas LMV
samt de olika kedjornas EMV. Som framgar har prisokningen raknat i kronor varit storst for
de tva storsta mejerierna, Skdnemejerier och Arla. Prisdkningen rdknat i procent var dock
storre for EMV.

Tabell 5.3 Prisfordandring mellan fére och efter for enskilda LMV och EMV, konventionell mjolk
Arla Skanemejerier | Norrmejerier EMV
Férandring pris, 3,13 3,31 2,72 2,89
kronor
Férandring pris, 27,9 28,7 21,1 29,4
procent

Not: Berdknat med hjalp av streckkodsdata fran DVH Totalt, Sales Value, MAT TY, 2023 W.28
(Copyright © NielsenlIQ).

Forséljningsvolymen for mjolk totalt sett sjonk med 8,0 procent efter jamfort med fire.
Volymminskningen bestér i att LM Vs forséljningsvolym har minskat eftersom forsiljningen
av EMV-mj6lk 6kade i perioden efter (se figur 5.2).

Figur 5.2 Utvecklingen i forsaljningsvolym for LMV- respektive EMV-mjolk. Vecka 29 2020 = 100
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Not: Berdknat med hjalp av streckkodsdata fran DVH Totalt, Sales Value, MAT TY, 2023 W.28
(Copyright © NielsenlIQ.).

Utvecklingen skiljer sig, som sagt, mellan EMV och LMV (den stora arliga variationen for
bade EMV och LMV fo6rklaras av att mjolkkonsumtionen dr betydligt ligre under sommar-
manaderna). Forandringen skedde initialt med prisuppgéngen och framfor allt fran och med
sensommaren 2022. Det var alltsa forst efter att inflationstakten i ekonomin som helhet blev
lika hog som for livsmedel generellt som konsumenterna i storre utstrackning bytte LMV
mot EMV nér de kdper mjolk. Det kan bero pa att det finns en troghet i konsumenternas
beteende och att en hogre inflation i ekonomin som helhet bidragit till en inkomsteffekt som
i sin tur gjort att konsumenter i storre utstrackning soker sig till billigare likvardiga alter-
nativ nédr hushallsbudgeten minskar. Handeln har da métt helt prisoelastiska konsumenter i
efterfragan av EMV-mjolk i vart fall sa lange priset forblir lagre dn pa LMV. Efterfragan pa
EMV-mjolk har ju stigit samtidigt som priserna hojts.

33



EMV-mjolk har alltsé 6kat sina marknadsandelar &ven om den ocksé har 6kat mest i pris.
Marknadsandelen f6r EMV-mjolk i termer av forsaljningsvolym var 44 procent i sista
perioden jamfort med 38 procent nar kriget i Ukraina brot ut. Prisuppgéngen pa mjolk och
andra varor har darfor fatt konsumenter att konsumera mindre mjélk och vilja det billigare
alternativet &ven om prisskillnaden raknat i kronor blivit ndgot mindre. Sammantaget stoder
utvecklingen att handeln under en tid av kraftig generell prisuppgang, i synnerhet pa mjolk,
moter icke-priskdnsliga i termer av konsumerade volymer men mer prismedvetna konsu-
menter. Att konsumera mjolk ar viktigt for ménga konsumenter, men vilken mjolk och var
den kommer ifran ar inte fullt lika viktig nér priset 6kar kraftigt och realinkomsten sjunker.
Samtidigt visar utvecklingen att prisstegringen har varit som allra kraftigast for konsumen-
ter som redan handlade det billigaste alternativet — det vill siga EMV-mjolk. Inflationen kan
dérfor siagas framst drabba de konsumenter som redan innan prisuppgangen valde det
billigaste alternativet.

Priset for individuella mjolkartiklar varierar lite mellan regionerna, med 3,3 procent fér LMV
och med 2,5 procent for EMV.65 Berdkningar pa regionniva belyser anda hur prisutveckling
tillsammans med méarkesbundenhet kan paverka konsumentens val mellan LMV och EMV.

I NielsenIQ:s uppdelningar av Sverige i nio regioner striacker sig efterfrdgans priselasticitet
mellan -0,23 (Sodra Gotaland) till -0,36 (Norra Norrland).t% Samtidigt har marknadsandelar-
na for EMV 6kat som mest raknat i procentenheter i Sodra Gotaland, fran 31,2 procent fore
till 38,7 procent efter, och som minst i regionen Norra Norrland, fran 12,7 procent till 15,2
procent.®”

Det finns tva plausibla forklaringar till att forsédljningen av EMV-mjolk har 6kat mer i Sodra
Gotaland an i Norra Norrland. For det forsta har priset pd marknadsledaren i Sodra Gota-
land 6kat férhallandevis mycket, med knappt 30 procent, till skillnad fran i Norra Norrland
dér priset pa marknadsledaren har 6kat forhallandevis lite, med cirka 20 procent. Marknads-
ledaren i S6dra Gotaland &r ocksa ett av de mejerier som tappat mest i volymer efter jamfort
med fore, 21,6 procent. Prisskillnaden mellan EMV och marknadsledaren i S6dra Gotaland
har alltsa 6kat férhallandevis mycket. For det andra ar Norra Norrland den region dér
marknadsledarens andel dr som storst, 72,4 procent. Detta trots att marknadsledarens mjolk i
Norra Norrland kostar mest. Prisskillnaden mellan det marknadsledande LMV och EMV
forblir darfor storst i Norra Norrland. Markestrogenheten i Norra Norrland verkar darfor
vara stark, vilket kan begrédnsa EMV: s utbredning i regionen. Marknadsandelen f&r EMV-
kott ar ocksa betydligt lagre i Norra Norrland, vilket dven indikerar att LMV har en stark
position i regionen (figur C.1 i appendix visar marknadsandelarna for EMV-kétt i de nio
regionerna).

Forséljnings- och prisutveckling for EMV-kott

Marknadsandelen f6r EMV-mjolk, och EMV-kétt, ar alltsa forhallandevis 1ag i Norra Norr-
land. Men, hur ser for EMV-kétt i andra regioner och nationellt? Hér beskrivs forst den
nationella utvecklingen for att sedan aterknyta till regionerna.

Egna maérkesvaror betraktas ofta som lagprisalternativ (som for mjolk) och, i alla fall histo-
riskt, delvis som alternativ med ”lag kvalitet”. For kott &r situationen annorlunda an den

65 Berdknat som variationskoefficienten for de 55 mjolkartiklar som séljs i alla regioner alla 4-veckorsperioder.
¢ Efterfragans priselasticitet for de olika regionerna redovisas i appendix C.

67 Lidls forséljning av EMV é&r inte registrerad pa regionniva.
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allménna bilden. EMV-kott r inte ett typiskt lagprisalternativ utan pa manga sitt standard-
varan. Den storsta delen centralpackat kott &r EMV (68 procent) och rdknar man ocksa
butikspackat kott som EMV bestar ungefdar 90 procent av den totala kottkonsumtionen av
EMV. Den totala forséljningsvolymen for EMV-kétt har ocksa varit i princip konstant under
undersokningsperioden (dven LMV-kétt avslutar perioden pa samma volym men med
tydligare variation, se figur 5.3). Nar man ser till hela Sverige representeras EMV i datasetet
av varor fran ICA, KF, Axfood (fraimst Garant), Lidl och Bergendahls (City Gross).

Figur 5.3 Forséljningsutvecklingen i volym for EMV- och LMV-kétt. Veckan 29 2020 = 100.
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Not: Berdknat med hjalp av streckkodsdata fran DVH Totalt, Sales Value, MAT TY, 2023 W.28
(Copyright © NielsenlQ.).

Sammantaget &r forsaljningsvolymen av EMV-kétt, som redan konstaterats, i princip den-
samma medan forséljningsvardet 6kat markant (19,5 procent). Det dr i linje med de prishoj-
ningar som sker for EMV-koétt. Priserna for EMV 6kar under 2022, och 6kar mer &n priserna

for LMV, for att i slutperioden ha 6kat med 23,9 procent (jamfort med 18,5 procent for LMV).

Aven prisutvecklingen féor EMV-kott pa regional niva uppvisar viss variation, men varia-
tionen ar relativt liten. Laspeyres prisindex for alla regionerna foljer ungefar samma mon-
ster. Prisokningen, mellan forsta och sista perioden, for sju av nio regioner ligger mellan
27,5 procent och 24,6 procent. Tva regioner avviker fran detta, S6dra Norrland dér priserna
Okar med 18,9 procent och Stockholm dér priserna kar med 20,3 procent. Med en varia-
tionskoefficient som storst motsvarande 2,3 procent (i den sista perioden) ar slutsatsen anda
att variationen mellan regionerna éar relativt liten precis som for mjolk (tabell C.5 i appendix
redogor for utvecklingen av Laspeyre-indexet for regionerna).

Sammanfattningsvis, till skillnad fran situationen f6r mjolk sker ingen tydlig 6vergang fran
LMV- till EMV-kétt, da bada kategoriernas marknadsandel ar relativt konstant (pa nationell
niva). Fér mjolk 6kar EMV-mjolken mer i pris samtidigt som den vinner mark. Ar det sa for
EMV-kott ocksd? Har det funnits en mojlighet att hoja priserna mer eftersom de initiala pris-
erna for EMV-kott generellt ar ldgre? Att gora prisjamforelser nar kottdetaljerna skiljer
mellan EMV- och LMV-kétt ar inte uppenbart informativt. Ett genomsnittspris, till exempel,
for alla typer av kott i olika mangder blir inte speciellt larorikt eller jamforbart. Daremot kan
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nedslag i enskilda kottdetaljer potentiellt belysa fragestéllningen. Rapporten fokuserar
dérfor pa notfars, som far fungera som ett belysande exempel for utvecklingen.

Notfarsprodukter (notfars och hamburgare) star fr, i genomsnitt, 31 procent av forsaljnings-

volymen for centralpackat kott. Andelen EMV-notfars av centralpackad nétférs dr hog med

ett genomsnitt pa 83 procent. Prisindex for EMV-notfars 6kar med 27 procent mellan

juli 2020 och juli 2023 medan LMV-nétfarsen dkar med 25 procent. Tabell 5.4 visar pris-
utveckling for de tva notfarskategorierna som tydligt visar att prisskillnaden mellan EMV
och LMV ir relativt liten (i genomsnitt &r EMV en krona billigare) och att prisutvecklingen

ar likartad for de tvad. EMV-notférs ar lite billigare och okar lite mer i pris enligt Laspeyre-
indexet. Detta samtidigt som volymen for EMV-notférs dr i princip konstant medan forsélj-
ningsvolymen f6r LMV minskar nagot, framst efter februari 2022 (men mindre &n 3 procent

under hela perioden).

Tabell 5.4 Prisutvecklingen och forséljningsvolym (ton) for nétfars, for EMV och LMV
Pris EMV Pris LMV (Forandringar i Volym EMV Volym LMV
notfars notfars procent) notfars notfars
Laspeyre 127,4 124,6 Férandring hela 0,8 2,7
perioden
Priskvot juli_23/juli_20 123,8 125,2 Férandring -2,4 -12,4
Efter/Fére
Efter/Fore (procent) 18,3 19,7 Forsaljningsvolym 2 246,8 386,3
juli 2020 (ton)
Pris juli 2020 (kr/kg) 87,2 90,1 Forsaljningsvolym 2264,5 375,9
juli 2023 (ton)
Pris juli 2023 (kr/kg) 107,9 112,8 Marknadsandel juli | 85,3 14,7
2020
Medelpris (kr/kg) 96,9 98,0 Marknadsandel juli | 85,8 14,2
2023

Not: Berdknat med hjalp av streckkodsdata fran DVH Totalt, Sales Value, MAT TY, 2023 W.28 (Copy-
right © NielsenlQ.). Efter/Fore = (Genomsnitt Efter)/(Genomsnitt Fore). Fore = fram till november 2021,
Efter = fran och med februari 2022.

Vad sédger da detta? Notfarsen som séljs som EMV ér lite billigare men det varierar dver tid
och under vissa perioder dr den dyrare. Laspeyre-indexet indikerar att om man tar hansyn
till forsaljningsvolymen sa har EMV ©kat mer i pris, detta medan de oviktade matten i
tabell 5.4 indikerar att det kan vara tvartom. Det som driver detta, forutom de viktade varu-
korgarna, dr att LMV har en storre andel importerad notfars. Andelen import for LMV ar

65 procent jamfort med 31 procent for EMV, och importen har blivit dyrare, priset for
importerad notfars har 6kat med 37 procent (till stor del en valutaeffekt) medan volymen
svensk notfars har 6kat med cirka 22 procent.®

Om man enbart studerar svensk nétfars sa har EMV-priset 6kat med 22 procent och LMV
med 19 procent (Laspeyre-index) och svensk EMV-notfars ar billigare i absoluta tal (i ge-
nomsnitt 6 kronor billigare). Talar det for att en likartad utveckling for svensk EMV-notfars
som for EMV-mjolk, att billigt blir dyrare och séljer mer? Det ar inte lika tydligt som for
EMV-mj6lk. Det man kan séga ar att den dominerande produkten EMV-nétfars har okat
nagot mer i pris an LMV-notfars, detta utan nagra storre forandringar i volymer och

68 Laspeyre-index berdknat med hjalp av streckkodsdatan fran NielsenIQ.

6 For en mer utforlig diskussion om prisindex och importprisets paverkan samt en eventuell dverflyttning svensk
nétfars se appendix B.
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marknadsandelar. Den storsta forandringen man kan se pa nétfarsmarknaden ar att svensk
notfars (trots att den &r dyrare i absoluta termer, i genomsnitt 6ver undersokningsperioden
nastan 14 kronor dyrare per kilogram) 6kar sina volymer medan importerad notfars
minskar, samt att importen 6kar mer i pris dn svenskt. Figur 5.4 visar denna utveckling for
all notfars, uppdelad pa svensk och importerad notférs.

Figur 5.4 Utvecklingen i forsaljningsvolym och i pris for svensk respektive importerad noétfars
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Not: Berdknat med hjalp av streckkodsdata fran DVH Totalt, Sales Value, MAT TY, 2023 W.28
(Copyright © NielsenlQ.).

En forklaring till utveckling for nétfars kan vara priskansligheten. Tidigare avsnitt har visat
att priskansligheten for livsmedel pa aggregerad niva ar véldigt lag. Med hjdlp av studiens

streckkodsdata gar det bedoma om priselasticiteterna skiljer sig at pa en mer detaljerad niva.

Tabell 5.5 stoder att konsumenterna dr mindre priskdnsliga i konsumtionen av EMV-nétfars
an LMV-noétfars. Priskansligheten f6r LMV, som innehaller mycket import, kan delvis for-
klaras av att priskédnsligheten for importerad notfars &r forhallandevis hog. En annan méjlig
forklaring &r, aterigen, att EMV-noétfars i storre utstrackning ska betraktas som en basvara
som konsumenter véljer att kopa nér priset gar upp for all notfars, sdval EMV som LMV.

Tabell 5.5 Berdknade priselasticiteter for notfars
Priselasticitet
EMV-nétfars -0,12
Svensk noétfars -0,14
Notfars -0,21
Importerad nétfars -0,63
LMV-nétfars -0,84

Not: Berdknat med hjalp av streckkodsdata fran DVH Totalt, Sales Value, MAT TY, 2023 W.28

(Copyright © NielsenlQ.).
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Aven pa regional niva dkar forstas priserna for EMV-notférs och de dkar mer &n for EMV-
kott sammantaget. Variationen mellan regionerna dr ocksa storre. Tabell C.8 i appendix
presenterar Laspeyre-index for EMV-notfadrs i de nio regionerna och figur C.2 (appendix)
beskriver genomsnittspriserna. Att det finns en variation i prisutveckling mellan regionerna
verkar inte kunna forklaras med variationer i priskdnslighet. Det dr ingen storre skillnad i
priskdnslighet mellan regionerna och priskansligheten f6r EMV-nétfars ar genomgaende lag
(se tabell C.9 i appendix).

5.2.2 Konsumenter soker sig till lagpriskedjor

Avsnittet om konsumentbeteende (avsnitt 4.1) framhaller att konsumenterna i tider av hog
inflation kommer att handla mer fran lagprisalternativ. Dagligvarukedjornas resultatredo-
visningar ger ocksa stod fOr att sa dr fallet eftersom de visar att lagpriskoncepten har vunnit
marknadsandelar. Ar 2022 6kade Lidl sin omséttning med 18 procent. Willys kade sin om-
sattning under ar 2022 till och med tredje kvartalet &r 2023 med 38,4 procent medan omsatt-
ningen i ICAs och Axfoods butikskoncept Hemkop 6kade med mer blygsamma 12,1 procent
respektive 17,5 procent.” Forsdljningsresultateten bade pa kedjeniva och for enskilda butiks-
koncept (som till exempel Hemkop och Willys) stoder déarfdr som forvantat att fler konsu-
menter viljer att handla i lagprisbutiker.

Konsumenter soker sig till lagpriskott

I genomsnitt, f6r hela undersékningsperioden, star centralpackat kott fran lagpriskedjor som
ar EMV, hadanefter lLigpriskitt, for 27 procent av forséljningsvolymen och 23 procent av
forsaljningsvardet for kott. Forsaljningsvolymen for lagpriskott har 6kat mellan juli 2020 och
juli 2023. Volymutvecklingen for lagpriskott star i kontrast till utvecklingen for centralpackat
kott i allménhet (allt centralpackat kott). Forséljningsvolymen for kott, i streckkodsdatan,
minskar inledningsvis och ligger lange ldgre an initialvolymen for att i slutperioderna éter-
igen Oka. Figur 5.5 visar denna utveckling. Forséljningen av lagpriskott 6kar med 14 procent
medan fdrséljningen av allt kott i princip dr konstant mellan den forsta och sista perioden.

Figur 5.5 Utvecklingen i forsaljningsvolym for lagpriskott och kott. Vecka 29 2020 = 100
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70 Berdknat utifran Axfoods och ICAs ars- och delarsredovisningar. Lidls omsattningsdkning redovisas i
Dagligvarunytt, Lidl véixer kraftig och minskar forlusten, (20 juni 2023).
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Sett till forsiljningsvolym har alltsa lagpriskedjorna flytta fram sina positioner. Aven i
termer av forsédljningsvarde har det gatt bra for dem. Figur 5.6 beskriver utvecklingen av
forsaljningsvardet for lagpriskott och kott.

Figur 5.6 Utvecklingen i forsiljningsvarde for lagpriskott och kott. Vecka 29 2020 = 100*
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Not: Berdknat med hjalp av streckkodsdata fran DVH Totalt, Sales Value, MAT TY, 2023 W.28
(Copyright © NielsenlQ.).

Hogre forsaljningsvolymer och dnnu hogre, i procent, forsaljningsvarde for lagpriskott
innebér forstas att priserna har 6kat. Figur 5.7 visar prisutvecklingen i termer av Laspeyres
prisindex for lagpriskott jamfort med EMV-kott (allt EMV-kott) och allt centralpackat kott
frén januari 2022 till juli 2023. Det &r tydligt att 1agpriskott 6kat mer i pris dn saval annat
EMV som CPK i allménhet, framfor allt mot slutet av undersokningsperioden.

Figur 5.7 Laspeyre-index for lagpriskott, EMV-ko6tt och kott (allt centralpackat kott).
Vecka 4 2022 = 100*
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Marknadsandelen for lagpriskott inom centralpackat kott har ocksa dkat mellan juli 2020 och
juli 2023, med néra fyra procentenheter (eller 15 procent).

Konsumenter soker sig till lagprismjolk

Hur ser det da ut for mjolk? Aven om mjolk &r en viktig vara, ndgot som manga kdper, ar
det en relativt billig vara och ofta en vara man koper ndr man handlar annat. En 6verflytt-
ning till 1dgprisalternativ drivs alltsd troligen inte av mjdlkpriserna, men konsumenternas
inkop av mjolk kan vara en bra indikation pa en generell 6verflyttning till lagpris vad be-
traffar EMV och lagprisbutiker. Tillsammans med resultaten for CPK, bidrar resultaten for
mjolk till att tydliggora i vilken utstrackning lagpriskedjorna har starkt sin position pé
marknaden.

Forsaljningsvolymerna av mjolk som d&r EMV har 6kat hos lagpriskedjorna (hddanefter ldg-
prismjolk). Forsdljningsvolymerna for lagprismjolk okar med drygt 25 procent sammantaget
och marknadsandelen har 6kat fran 15 till ndstan 23 procent. Lagprisalternativen saljer,
alltsd, betydligt mer m;jolk &r 2023 &n ar 2020. Forsaljningsvérdet har, forstas, 6kat med de
Okande volymerna och med pristkningen (se figur 5.8) mer an volymerna. Det ar tydligt att
prisutvecklingen for EMV-mjolk och lagprismjolk i stor utstrackningen foljer varandra. Det
ar inte ovantat eftersom lagprismjolken ocksa 4r EMV. Priset pa lagprismjolk och annan
EMV Okar mer an f6r ménga andra livsmedel och det kan vara ett sdtt att skapa storre
marginaler for butikerna utan att riskera att tappa marknadsandelar. Detta géller for alla
aktorer pa dagligvarumarknaden (som detta och foregdende avsnitt visat). Det ar ocksa
tydligt att de 6kande volymerna av, och 6kande intékter fran, mjolk bidrar till att stiarka
lagpriskedjornas position pa livsmedelsmarknaden.

Figur 5.8 Laspeyre-index for lagprismjolk, EMV-och LMV-mjo6lk. Vecka 29 2020 = 100*
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Sammantaget har konsumenterna i storre utstrackning sokt sig till “1agpris”. Det dandrade
konsumentbeteendet har inneburit att lagpriskedjorna flyttat fram sina positioner pa mark-
naderna for centralpackat kott och f6r mjolk. Det handlar inte om nagon radikal forandring
men tendensen ar tydlig, 4ven konsumenter med lag priskénslighet soker sig till billigare
alternativ. Och detta d&ven om priserna pa dessa varor okar relativt mycket, en 6kning som
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delvis doljs av, eller forvantas pa grund av, den allmédnna prisuppgangen. Kommande
avsnitt kommer att belysa hur denna allménna prisuppgang tagit sig uttryck i pristrans-
missionen och dagligvaruhandelns marginaler.
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6. Pris- och kostnadsoverforing i livsmedelskedjan

Dagligvaruhandeln sétter priset utifran den priskanslighet de méter hos konsumenterna.
Om konkurrensen ar hog blir priskansligheten som de enskilda producenterna moéter storre.
Det finns da bara ett litet utrymme att sétta ett pris som tdcker mer dn kostnaderna. En lag
konkurrens och en férvantan, “acceptans”, for hdga priser, kan omvant ge utrymme for att
hoja priset mer dn vad kostnaderna motiverar. Det skulle i sin tur kunna ge upphov till sa
kallad smygflation (se avsnitt 4.2).

Foregdende avsnitt om pris- och konsumtionsutveckling visar att konsumenter inte ar sér-
skilt priskansliga sett till mangden varor de konsumerar. Daremot finns en 6kad prismed-
vetenhet med en Okad rorlighet i konsumtionen mot billigare alternativ. Dels har det skett en
substitution i valet av butiker till f{érman for lagprisbutiker, dels valjer konsumenter i en
6kad utstrackning billigare produkter i butiken. Ett konsumentbeteende som i sig sannolikt
begransar foretags majlighet att ta ut marginaler. Syftet med detta avsnitt &r att kartlagga
vad som héant med priser och marginaler i livsmedelskedjan nar priset 6kar och konsu-
menter blir mer prismedvetna.

6.1 Har rorelsemarginalen férandrats i handeln?

Arsredovisningar indikerar hur dagligvaruhandelns (butiker och grossistdelen) marginaler
har utvecklats sedan prisstegringen. For ICA Sverige och Axfood finns utforliga arsredovis-
ningar pa kedjeniva.”" Axfood redovisar resultat bade for hela koncernen och fér butikskon-
cepten Willys och Hemkop. ICA Sverige redovisar daremot det sammantagna resultatet for
alla butikskoncept inklusive grossistfunktionen. For att jaimfora kedjornas resultat redovisas
darfor ocksa resultatet for Axfoods grossistfunktion, Dagab. Arsredovisningarna visar rorel-
semarginalen, det vill sdga rorelseresultatet dividerat med nettoomséttningen.” Rorelse-
resultatet dr den del av omséttningen som blir 6ver till réantor, skatt och vinst. Rorelsemargi-
nalen visar hur kedjans marginal har utvecklats i relativa termer. Férdndringar i rorelse-
resultatet och pa sa sitt rorelsemarginalen kan bero pa en mangd faktorer, som effektivi-
tetsatgarder, realiserande av stordriftsfordelar och om kedjan har forbattrat sin position pa
dagligvarumarknaden.

For lagpriskonceptet Willys 6kade rorelsemarginalen med 0,3 procentenheter under ar 2022
jamfort med &r 2021 (se tabell 6.1). For Hemkop minskade den marginellt med 0,1 procent-
enhet och f6r Axfood grossistfunktion Dagab sjonk den med 0,3 procentenheter. For ICA
Sverige sjonk marginalen under samma period med 0,5 procentenheter. Marginalen i
Axfoods dagligvaruverksambhet sjonk darfor sammantaget under dret mindre &n i ICA
Sverige.

7t Aven om huvuddelen av Axfoods omséttning sker i Willys och Hemkop innehéller koncernen ocksa andra delar
an dagligvaruhandel som ldkemedelsforséljning (apohem) och restaurangverksamhet (Snabbgross och Urban Deli).

2 Med nettoomséttning menas intékter fran salda varor och utforda tjanster som ingar i féretagets normala
verksamhet med avdrag for limnade rabatter, mervardesskatt och annan skatt som &r direkt knuten till
omséttningen. Enligt Skatteverket, Vad menas med nettoomsitining?, (Réttslig vagledning, skatteverket.se, 21
december 2023).
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Tabell 6.1 Rorelseresultatet i Axfood och ICA

Rorelsemarginal, procent Rorelseresultat, miljoner kronor
Dagab Willys Hemkop | ICA Sverige | Dagab Willys Hemkop | ICA Sverige
2021 1,8 47 4.4 4.4 932 1512 271 4019
2022 1,5 5,0 4,3 3,9 978 1859 283 3769
2023** | 1,4(1,9) | 5,0(5,3) | 4,1(4,3) | 3,6 (3,9) 952 (845) 1608 227 2759
(1434) (207) (3101)

Not: Bygger pa kedjornas ars- och delarsredovisningar. Resultatet f6r 2023 galler till och med
september. Inom parentes redovisas resultatet for motsvarande period 2022.

Nettoomsattningen har dkat mycket till f6ljd av prisokningarna eftersom volymerna inte
minskat i samma takt. Aven om marginalen minskat i procent, kan rorelseresultatet ha for-
béttrats. En vardedkning kan helt enkelt ha kompenserat ett volymtapp och 6kat rorelse-
resultatet. Rorelseresultatet for Axfood sammantaget (for alla tre delar av verksamheten)
6kade under 2022 med 415 miljoner kronor under 2022. ICA Sveriges rorelseresultat mins-
kade daremot med 25 miljoner kronor. Fortjansten i kronor per sald produkt tenderar darfor
ha 6kat inom Axfoods dagligvaruhandel till skillnad fran ICA:s. Nastan hela resultatforbatt-
ringen kan tillskrivas lagpriskonceptet Willys forsdljningsframgangar. Lagpriskedjan Lidl
okade ocksa sin omsattning och forbattrade sitt resultat i Sverige under samma period. Inte
bara Willys, utan lagpriskedjorna som helhet, hade alltsé ett forhéllandevis expansivt och
lonsamt ar nér priserna steg kraftigt.

Under ar 2023 fram till och med tredje kvartalet har marginalerna sjunkit i relativa termer i
bade ICA:s och Axfoods dagligvaruhandel. I procentuella termer sjonk resultatet i bada
Axfoods butikskoncept, men rorelseresultatet i kronor 6kade samtidigt i alla delar av verk-
samheten jamfort med samma period ar 2022. Pris- och volymokningen har exempelvis
forbattrat Willys rorelseresultat rdknat i kronor med 174 miljoner kronor. ICA:s resultat har
dédremot fortsatt att sjunka uttryckt i bade procent och kronor.

Sammantaget ger arsredovisningarna stod for att dagligvaruhandelns paslag pa leveranto-
rernas pris har sjunkit rdknat i procent eftersom rorelsemarginalen i kedjorna sammantaget
har minskat. Ddremot har rorelsemarginalen i lagpriskedjan Willys 6kat raknat bade i
procent och i kronor parallellt med att kedjans omséttning har stigit.

6.2  Hur forhaller sig butikspriset till leverantorspriset over tid?

Ett annat sitt att undersoka hur butikspriset har utvecklats med kostnaderna ar att jamfora
butikspriset med butikens inkdpskostnad for varan. Priset raknat i kronor i leverantorsled
(leverantOrspriset) dr inte observerbart. Daremot finns det officiell statistik bade for relativa
priser i leverantorsled och butiksled (konsumentpriset) som gor det mojligt att f6lja hur
priserna utvecklats 6ver en liangre tid. I den officiella statistiken redovisas prisindex for olika
produktgrupper i leverantors- respektive konsumtionsled. Prisindex for inhemsk tillgang
(ITPI) mater prisutvecklingen for produkter som forbrukas inom Sverige. ITPI representerar
leverantorspriset som dagligvaruhandeln betalar medan KPI representerar konsumentpriset.

Som framgar i figur 6.1 var den relativa prisutvecklingen for varugruppen ”alla livsmedel”
mellan januari ar 2015 fram till mars 2021 snarlik i leverantors- och butiksled. Darefter, och
framfdr allt fran borjan av 2022, har prisokningen varit kraftigare i leverantdrsledet. Paslaget
i procent verkar darfor ha minskat i dagligvaruhandeln. Det kan vara en konsekvens av att



kostnaderna i handeln i 6vrigt inte har stigit lika mycket. SCB redovisar till exempel att
personalkostnaderna i livsmedelsbranschen bara dkade lite ar 2022 jamfort med ar 2021.7
Kostnadsoverforingen och pa sa sétt pristransmissionen raknat i kronor kan péa sa sétt vara
fullstdndig 4ven om utvecklingen i leverantorspriset och butikspriset skiljer sig.

Figur 6.1 Prisutveckling i leverantorsled och handeln, januari 2015-juli 2023
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Kalla: SCB.

ITPI finns inte for produktgrupperna kott och mjolk utan for dessa livsmedelskategorier
anvands i stéllet PPI som ett matt pa leverantdrernas pris. PPI innehaller 4ven exportpriser,
men valdigt lite av svensk mjolk och svenskt kott exporteras. PPI aterspeglar darfor i stort
sett det pris som dagligvarumarknaden betalar nédr de kdper kott och mjolk fran leveran-
torerna.

Utvecklingen skiljer en del mellan varugrupperna. For griskott var prisuppgangen an
kraftigare bade i leverantors- och butiksled manaderna efter januari 2022 jamfort med alla
livsmedel. Precis som for livsmedel sammantaget finns ocksa en tendens att priset i leve-
rantorsled 6kat mer for griskott sedan den kraftiga prisuppgangen (se figur 6.2).

Figur 6.2 Prisutveckling griskott, januari 2015-juli 2023
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Kalla: Jordbruksverkets statistikdatabas.

73 SCB inkluderar ocksa jordbruk och industri. Se SCB, Svagare lonsamhet i dagligvaruhandeln (scb.se, 13 september
2023).
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Aven for notkott ar prisuppgangen brant forsta halvaret ar 2022. Gemensamt for gris- och
notkott dr ocksa att prisfluktuationerna &r storre dn for livsmedel totalt. For nétkott finns det
daremot inte en tydlig utveckling att konsumentpriset 6kar mindre &n leverantorspriset
(figur 6.3). Det finns till och med en tendens, om 4n svag, att konsumentpriset 6kade mer nar
prisokningen tog fart.

Figur 6.3 Prisutveckling notkott, januari 2015—juli 2023
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Kalla: Jordbruksverkets statistikdatabas.

Slutligen paminner utvecklingen f6r mjolk den for notkott (f6r mjolk finns inte PPI for
perioden innan 2017). Priskningen i KPI efter januari 2022 &r till och med viasentligt hogre
jamfort med PPI £6r mjolk. Jamfort med januari 2022 hade konsumentpriset 6kat med

31,7 procent i slutperioden jamfort med 25,8 procent i leverantorsledet (se figur 6.4).

Figur 6.4 Prisutveckling mjélk januari 2017—juli 2023
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Kalla: Jordbruksverkets statistikdatabas.

Sammanfattningsvis har leverantorspriset ocksa 6kat mycket och mer &n for butikspriset for
livsmedel totalt. Det finns darfor en tendens att priset 0kat mer i procent i leverantdrsled an
i butiksled. Utvecklingen skiljer dock mellan de enskilda produktgrupperna och prisvaria-
tionen kan vara stor nar det ror sig om priset i enstaka varugrupper. En prisjamforelse
mellan leverantdr och butik sdger emellertid inget om i vilken utstrackning priset i lant-
bruksled foljer priset i tidigare led. Nésta avsnitt jamfor darfor prisutvecklingen i butik och
lantbruket.
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6.3  Hur har priset utvecklats i lantbruket jamfort med i butiken?

Streckkodsdata och avrakningspriser gor det majligt att jamfora butikspriset och det pris
som lantbruket far f6r mjolk och kott rédknat i kronor. Med hjalp av streckkodsdata har det
genomsnittliga butikspriset for svenskt kott och svensk mjolk exklusive moms beraknats.
Avréakningspriset som lantbrukaren far ar ett kilopris sett till slaktvikten, slaktkroppen, och
priset har justerats utifran att en del av slaktkroppen inte kan saljas som kott.”* Figur 6.5
visar att skillnaden mellan butikspris och avrakningspris raknat i kronor forblir ungefar
densamma sedan januari ar 2022 fram till juli ar 2023.

Figur 6.5 Skillnaden mellan butiks- och avrakningspris for kott, januari 2022 till juli 2023
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Not: Berdknat med hjalp av streckkodsdata fran DVH Totalt, Sales Value, MAT TY, 2023 W.28
(Copyright © NielsenlQ.).

Butikspriset har darfor 6kat mindre i procent eftersom butikspriset dr hdgre dn avraknings-
priset. Avrakningspriset har alltsa 6kat forhallandevis mer an butikspriset. Paslaget pa
avrakningspriset rdknat i procent har darfor minskat nér varan nar konsumenterna sedan
februari ar 2022.

Avrakningspriset for mjolkravara har 6kat med 39,0 procent mellan perioderna fire och
efter.” Hojningen i butiksledet for mjolk var 28,0 procent. Butikspriset ar dock vasentligt
hogre an avrakningspriset, vilket gjort att prisskillnaden mellan butiks- och avrakningspriset
raknat i kronor steg fran drygt fem kronor till lite mer 4n atta kronor, en 6kning motsvaran-
de 57 procent. Det ar framfor allt under 2023 som prisskillnaden gentemot lantbruket har
oOkat (se figur 6.6).

7+ Uppskattat till 55 procent utifran uppgifter fran Svenskt Kétt (svensktkott.se). Proportionerna antas vara
konstanta 6ver tid och omrékningen paverkar darfor inte prisskillnaden 6ver tid.

75 Perioden fire avser de forsta 19 4-veckorsperioderna och efter de sista 19 4-veckorsperioderna fran och med
februari 2022.



Figur 6.6 Skillnaden mellan butiks- och avrakningspris for mjolk, januari 2022 till juli 2023
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Not: Berdknat med hjalp av streckkodsdata fran DVH Totalt, Sales Value, MAT TY, 2023 W.28
(Copyright © NielsenlQ.) och Jordbruksverkets statistikdatabas.

For majoriteten av mjolkbonderna finns egentligen inget mellanled mellan dem och butiken
eftersom mjolkbonderna, som medlemmar i marknadskooperativ som Arla Foods och Norr-
mejerier, till stor del 4ger mejeriindustrin. Marknadskooperativen betalar ett avrakningspris
till sina medlemmar som ar mejeriets sammantagna intékter fran férsaljningen av sina meje-
riprodukter subtraherat med deras tillverknings- och forsaljningskostnader. Om mejeriets
marginal dkar pa mjolk sa 6kar ocksa lantbrukarnas fortjanst genom att avrakningspriset
hojs. Som féregaende avsnitt visade har producentpriset, mejeriernas pris till handeln, 6kat
ungefar lika mycket som i butiken. Om inte kostnadstkningen varit stor i mejeriproduk-
tionen har prisokningen i mejeriledet genererat en stor transferering av fortjansten i mejeri-
ledet till lantbruksledet.

Mejeriernas fortjanst pa mjolk avspeglas dock bara till liten del i avrakningspriset. Det &r
ocksa ett skal till att Persson (2011) inte fann nagon pristransmission mellan avraknings-
priset pa mjolkravara och mjolkpriset i butik.”® Detta beror for det forsta pa att bara ungefar
en fjardedel av svensk mjolkravara anvands for att producera mjolk. Majoriteten av mjolk-
ravaran forddlas och séljs som syrade produkter, gradde, ost, smor och mjolkpulver. Priset
till mjolkbonden bestams darfor framst av fortjansten pa andra mejeriprodukter. For det
andra, beror det pa att Arla Foods har medlemmar i flera linder. Aven om Arla Foods viger
in tva tredjedelar av den svenska mjolkravaran motsvarar den bara 14,5 procent av mejeriets
totala mjolkinvagning.”” Arla Foods avrakningspris dr gemensamt for alla medlemmar och
dédrmed detsamma i alla lander (dédr Arla har medlemmar). Mejeriets fortjanst pa svensk
mjolk fordelas alltsa i huvudsak till lantbrukare i andra lander pa samma sétt som Arla
Foods fortjanst fran forsaljning av mjolk i andra ldnder ger ett avtryck, om &n litet, i det
svenska avrakningspriset. Dessutom ar Lactalis avrakningspris till medlemmarna i Skane-
mejerier ekonomisk forening bundet till Arla Foods avrakningspris.”® Avrakningspriset for
drygt 80 procent av den svenska mjolkravaran beror darfor nédstan helt och hallet pa Arla
Foods fortjanst i andra ldnder an i Sverige. Mejeriernas fortjanst fran forséljningen av svensk

76 Persson, M. (2011) Pristransmission i den svenska livsmedelskedjan, AgriFood Economics Centre, Rapport 2011:4,
2011. Aven publicerad av Konkurrensverket som underlagsrapport till Mat och marknad - fran bonde till bord,
Rapportserie 2011:3.

77 Enligt Arla Foods, Finansiell och hillbarhets- Arsredovisning 2022, 14,5 % avser invagningen fran mejeriets
medlemmar som férutom i Sverige finns i Danmark, Storbritannien, Tyskland, Nederldnderna, Belgien och
Luxemburg (dessutom kdper mejeriet in mjolkravara fran andra leverantorer &n medlemmarna).

78 Se Béttre betalt for Skanemejeriers medlemmar | LLB (landlantbruk.se).
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mjolk avspeglas bara darfor valdigt lite i avrakningspriset pa svensk mjolk till £6ljd av de tva
storsta mejeriernas prismodell.

Sammantaget ar darfor kopplingen mellan butikspriset pa svensk mjolk och avraknings-
priset pa svensk mjolkravara valdigt liten. I lantbrukets fackpress lyfts ibland att lantbruket
far en valdigt liten del av butikspriset pa mjolk — att mjolkpriset dr orimligt hogt sett till
avrakningspriset.” Mejeriernas prismodell och mjélkravarans alternativa anvandning kan
dock forklara varfor prisskillnaden &r stor och varfor den blir storre utan att transfereringen
till lantbruket f6r den skull minskar— i vart fall om man adven ser till 6verforingen till lant-
brukarna i andra lander som dr medlemmar och pa sa sitt dgare i Arla Foods.

6.4 Pristransmissionen mellan leverantor och butiker

Avsnitten 6.1 till 6.3 ger stod for att priset pa livsmedel har 6kat mer i procent i produktions-
leden dn i konsumentledet, men att det kan skilja mellan varugrupper. Prisindex i butiks-
och leverantorsleden ger mojlighet att estimera pristransmissionen i relativa tal. Det gar pa
sa sétt att statistiskt testa om pristransmissionen ar asymmetrisk eller symmetrisk och om
det gar att spara om marginalerna har fordandrats i dagligvarukedjan.

Priset till leverantor ar den huvudsakliga kostnaden for handeln, men inte den enda. Enligt
Axfoods arsredovisningar motsvarar leverantdrspriset cirka 75 procent av den totala kost-
naden, resterande kostnader fordelas ungefar lika mellan personalkostnader och 6vriga
kostnader som transporter och energiforbrukning. Det finns darfor skal for att kontrollera
for andra kostnaders genomslag i butikspriset dan leverantOrspriset nér pristransmissionen
estimeras.

Priset i handeln kan uttryckas med foljande ekvation,
(1)  DPoutik = Pieverantsr + servicekostnad + markup

dar pyyep dr butikspriset, Pieperancsr ar priset som handeln betalar till leverantoren, service —
kostnad &ar handelns kostnader f6r hantering och forséljning och slutligen &r marginalen,
markupen, handelns fortjanst fran férsaljningen av produkten. Om prishdjningen ar lika stor
i butiksledet i relativa termer utan att andra kostnader ¢kat lika mycket tyder prissattningen
pé att marginalen har okat.

Foljande ekvation estimeras fOr att méta pris- och kostnadstransmissionen:
(2) Apbutik, = a + B;Apleverantor, + Befter; + BsAservicekostnad,_; + &,

dér t betecknar manad, A betecknar forandringen fran féregaende manad, pbutik &r butiks-
priset, pleverantér ar leverantorspriset, servicekostnad dar servicekostnaden ar approxi-
merad med priset pa energi och slutligen ar &, feltermen.® Energikostnaden &r inte den enda
produktionsfaktorn som paverkar servicekostnaden, men arbetskostnader varierar dock
valdigt lite mellan manaderna som en f5ljd av att l16neavtal i regel tecknas pa arsbasis. Det
tar i sin tur ofta lang tid innan rantehdjningar paverkar kapitalkostnader beroende pa att
rantan for lanen dr mer eller mindre bunden 6ver langre tidsperioder. Variabler for arbete i

7 Se exempelvis Jordbruksaktuellt, Vem tjinar pd mjolken? (Jordbruksaktuellt, 2015, ja.se, 21 december 2023).

80 KPI och PPI anvénds i skattningarna. For ranteskiftningar anvands styrrantan.
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servicesektorn och rantan ar insignifikanta i regressionerna och har darfor exkluderats. Ener-

gipriset visar sig ha en signifikant effekt, om &n svagt, med en {6rdrojning med tre manader,

déarfor ar servicekostnaden indexerad ¢-3. Variabeln efter d&r en dummyvariabel som tar

vardet 1, det vill sdga perioden fran och med februari 2022. Variabeln efter mater om for-

andringen i inflationen i konsumtionsled 6verstiger (understiger) vad som kan for-klaras

med prisuppgangen i leverantorsled och prisforandringar for energi. Variabeln kan pa sa
satt pavisa om marginalen har forandrats sedan februari 2022 och om det finns stdd for att

dagligvaruhandeln har édndrat strategi nar de satter priser.

Da datan &r en tidsserie testas forekomsten av autokorrelation.8! For livsmedel generellt och
mjolk forkastas inte nollhypotesen om att det inte finns autokorrelation. For bade gris- och
notkott pavisas daremot autokorrelation. For kottslagen estimeras darfor ekvationen med
hjalp av metoden foreslagen i Prais och Winsten.82 For alla livsmedel och mjolk anvéands

standardmetoder for regressionsanalys.

Tabell 6.2 Regressionsresultat for pris- och kostnadstransmission
Alla livsmedel Griskétt Notkott Mjolk
Pleverantér 0,44*** 0,14 0,33*** 0,44*+*
Efter 0,005** 0,002 0,006* 0,009***
Servicekostnad 0,02* 0,02 -0,04* 0,04*
Justerad R? 0,41 0,00 0,14 0,51

Not: ***, ** och * betecknar signifikansniva om 1 procent, 5 procent respektive 10 procent.

For livsmedel som helhet sa &r pristransmissionen signifikant, men lag (se tabell 6.2). En
prisokning om 10 procent i leverantdrspriset {6ljs bara av en prisokning om 4,4 procent i
konsumentpriset. Den estimerade pristransmissionen dr densamma for mjolk. Fér notkott ar
den négot ldgre, 33 procent, medan prisfordndringarna for griskott inte kan forklaras alls av
regressionsmodellen. Att tyda f5;, parameterestimatet for Apleverantér, i termer av pris-
transmission och vad det sdger om marginaler i dagligvaruhandeln &ar svért da analysen
baseras pa relativa priser. Leverantorspriset utgér som namnts cirka 75 procent av butiks-
priset (exklusive moms). Ett varde pa ,=0,75 kan darfor tolkas som symmetrisk pristrans-
mission.

Det finns ocksa ett stod, om an svagt, for att energikostnaden har paverkat priset pa livs-
medel. Variabeln efter ar signifikant for mjolk och alla livsmedel och svagt signifikant f6r
notkott. For alla livsmedel motsvarar den 0,5 procent, for mjolk 0,9 procent. Aven om esti-
matet till synes ar litet blir den ménadsvisa férdndringen sammantaget forhallandevis stor
summerat dver alla 19 4-veckorsperioder under perioden efter. Aven om férandringar i
leverantorspriset och elpriset forklarar en del av prisvariationen, framfor allt for alla livs-
medel och mjolk, finns alltsa en ofdrklarad positiv effekt pa priset efter den kraftiga pris-
uppgangen. Ett skal till att parameterskattningen av efter ar positiv och signifikant kan som
namnts bero pa att marginalen har okat i dagligvaruhandeln. Ett annat rimligt skal &r att
leverantorspriset utgor en storre del konsumentpriset allteftersom det 6kar mer &n andra
kostnader i dagligvaruhandeln. Nar leverantorspriset utgor en storre del av konsument-
priset far forandringar i leverantdrspriset en storre effekt pa konsumentpriset (relativt sett).

81 Forekomsten av autokorrelation har testats med Durbins alternativa test for autokorrelation, Breusch-Godfreys
LM-test samt LM testet for betingad autoregressiv heteroskedasticitet i Stata 18.0.

82 Prais, G.J. och Winsten, C.B. (1954), Trend estimators and serial correlation, Discussion paper no. 383 (Cowles
Commission, Chicago, IL).
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Pristransmissionen Okar helt enkelt i relativa termer, vilket aven det kan bidra till att 3, ar
underskattat for perioden efter. For det tredje kan f; vara underskattat for perioden efter
eftersom prisvariationerna i perioden innan prisuppgangen varit sa liten att de bara haft en
liten effekt pa butikspriset. Justeringskostnader (se avsnitt 4.3) kan vara till exempel vara sa
stora att det kravs storre prisfluktuationer i leverantorspriset for att fa ett statistiskt signifi-
kant genomslag i butikspriset i vart fall pa kort sikt som pa manadsbasis.

Regressionsmodellen kan darfor vara ofullstandig eftersom den inte tar hansyn till, inklu-
derar, att effekten fran Apleverantoér, kan ha dndrats under perioden efter. Den utokas darfor
genom att inkludera interaktionsvariabeln Pleverantir_efter, vilken dr densamma som Pleve-
rantor multiplicerat med efter. Om Pleverantér_efter ar signifikant och positiv ger den stod for
hypotesen att leverantorpriset, pristransmissionen, har fatt ett storre, i vart fall statistiskt
pavisbart, genomslag i butikspriset efter januari 2022. Tabell 6.3 signalerar som forvéantat att
pristransmissionen &r vasentligt storre perioden efter for alla livsmedel samt mjolk och nét-
kott. Under perioden efter ar den 88 procent (0,23 + 0,65) for notkott, for mjolk och alla livs-
medel 72 procent respektive 57 procent (p-vérdet for interaktionsvariabeln Pleverantir_efter
ar 0,06 och darfor bara svagt signifikant i regressionen med alla livsmedel). Pristransmis-
sionen i perioden fore stracker sig, dédr den ar skild fran noll, bara mellan 15 procent (mjolk)
till 29 procent (alla livsmedel). Variabeln efter blir for samtliga varugrupper i sin tur insigni-
fikant, alltsé inte skild fran noll. Att pristransmissionen har 6kat, i vart fall pA manadsbasis,
ar darfor en plausibel forklaring till varfor efter blev signifikant i foregaende regression.

Tabell 6.3 Regressionsresultat for pris- och kostnadstransmission, utvidgad modell
Alla livsmedel Griskott Notkott Mjolk
Pleverantér 0,29*** -0,03 0,23** 0,15***
Pleverantor_efter 0,28* 0,40 0,65* 0,57**
Efter 0,003 -0,002 0,001 0,005
Servicekostnad 0,02* 0,04 -0,05* 0,03
Justerad R? 0,43 0,00 0,20 0,63

Not: ***, ** och * betecknar signifikansniva om 1 procent, 5 procent respektive 10 procent.

Resultatet stoder alltsa att leverantorspriset far ett storre genomslag med den kraftiga pris-
uppgangen efter januari 2022. Det finns som ndmnts flera moéjliga forklaringar till varfor,
men modellen forklarar inte varfor pristransmissionen okat. Resultateten vigleder darfor
inte heller om det beror pa att marginalen har 6kat. For alla livsmedel och mjolk understiger
pristransmissionen 75 procent. Det finns darfor inget stod for asymmetrisk pristranmission i
den meningen att dagligvaruhandeln har 6verkompenserat for ett hogre leverantorspris och
okat marginalen efter den kraftiga prisuppgangen. Det finns heller inget stod for att pris-
transmissionen ar statistiskt skild fran 75 procent for n6tkott, &ven om parameterestimaten
indikerar en pristransmission motsvarande 88 procent for notkott. Regressionsanalysen ger
dérfor inget stod for att dagligvaruhandeln och partihandeln sammantaget har “passat pa”
att 6ka marginalerna med ett hogre prispaslag raknat i procent. Analysen motséger dock
inte heller att s& kan vara fallet i enskilda dagligvarukedjor, f6r enskilda varor eller att
kronpaslaget har okat.
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7. Avslutande diskussion

Den stora och snabba prisuppgangen i ekonomin i allménhet och pa livsmedel i synnerhet
sedan februari 2022 har paverkat bade féretag och konsumenter pa livsmedelsmarknaden.
Resultaten i denna rapport baserade pa streckkodsdata, som ger information om forsélj-
ningsvérde och volymer for de enskilda artiklarna, mjolk och centralpackat kott, stoder att
konsumenter inte ar priskdnsliga, men att de har blivit mer prismedvetna pa sa stt att de i
storre utstrackning soker butiker och varumarken med ett lagre pris.

Ett dndrat konsumentbeteende kan i sin tur paverka maktbalansen pa den svenska daglig-
varumarknaden. En konsekvens ar att lagprisvarukedjor har dkat sina volymer och gene-
rerat ett battre rorelseresultat 4n andra butikskedjor. Ett storre kundintresse for lagpris-
butiker som Willys kan ocksa ha gett dem utrymme att 6ka sina marginaler och forbattra sitt
rorelseresultat. PA samma sétt kan marginalen ha 6kat pa enskilda produkter med valdigt
lag priskanslighet, till exempel mjolk. Skillnaden mellan butikspriset och priset lantbrukaren
far for sin levererade m;jolk till mejeriet har 6kat med 3 kronor sedan februari 2023 — en
skillnad som inte uppenbart kan forklaras med kostnadsokningar i leverantors- och butiks-
led. Diaremot ger resultaten inte stdd for att prisuppgangen har gett dagligvaruhandeln
generellt ett utrymme att “passa pa” att 6ka sina marginaler.

En annan konsekvens av det fordndrade konsumentbeteendet ar att handelns egna markes-
varor (EMV) med ett lagre pris dn leverantorernas varumarken (LMV) har okat sina mark-
nadsandelar trots att de 6kat mer i pris rdknat i procent. Att EMV 6kat mest i pris antyder
ocksa att den officiella statistiken har underskattat prisutvecklingen framfor allt f6r hushall
med ldgre inkomst. Dagligvaruhandelns forhandlingsposition gentemot industrin (leveran-
torerna) har sannolikt ocksa forstarkts nar konsumenters intresse f6r EMV har 6kat. Kop-
lojaliteten gentemot mejeriernas LMV har forsvagats till forman for EMV som har ett lagre
pris. Rapportens analys av marknaderna for kott och mjolk med hjalp av streckkodsdata
visar dock att det kan skilja mellan marknader. Resultaten antyder ocksa att markeslojali-
teten kan variera mellan olika delar av Sverige. For kott ar det mesta som siljs redan EMYV,
och dér prisskillnaden mellan EMV och LMYV inte &r sa stor, ar det inte tydligt att intresset
for EMV har okat.

Resultaten stoder darfér sammantaget att maktbalansen har forandrats till industrins nack-
del och till lagpriskedjornas fordel. Sveriges livsmedelsmarknad har alltsa ritats om dn med
sma penseldrag. Lagpriskedjor har vunnit mark, men ICA é&r fortfarande dominerande.
Jamfort med livsmedelsmarknader i andra snarlika lander som Norge och Danmark utmaérks
den svenska marknaden fortfarande av ett litet inslag av lagpris. Det dr ocksa svart att veta
om den forandring som skett dr bestdende eller temporar. Om priset pa livsmedel avstannar
eller sjunker och om den reala inkomsten 6kar igen kan intresset aterigen 6ka for andra
parametrar dn priset. Konsumenter har dock d@ndrat vanor och en vana dr mer eller mindre
bestdende. Nar konsumenter har borjat handla mer i andra butiker dn de brukade, i detta fall
framfor allt 1dgprisbutiker, har de ocksa gjort en investering pa sa satt att de provat sorti-
mentet och lart sig hitta i fler butiker. En sadan f6randring kan darfor vara konkurrens-
framjande dven pa sikt genom att konsumenter fortsattningsvis kommer att vara mindre
lojala mot enskilda butiker och kedjor jamfort med innan prisuppgangen.

51



Referenser

Beznoska, M., och Ochmann, R. (2013). The interest elasticity of household savings: a
structural approach with German micro data. Empirical Economics, 45: 371-399.

Deaton, A., och Muellbauer, J. (1980). Economics and consumer behavior. Cambridge university
press.

Dekimpe, M. G. och van Heerde, H. J. (2023) Retailing in times of soaring inflation: What we
know, what we don’t know, and a research agenda, Journal of Retailing.

DellaVigna, S. och Gentzkow, M. (2020), Uniform pricing in U.S. retail chains, The Quarterly
Journal of Economics.

Elzinga, K.G. och Mills, D.E. (2011), The Lerner Index of Monopoly Power: Origin and Uses,
American Economic Review: Papers & Proceedings.

Ellickson, P. B., Houghton, S. och Timmins, C. (2013), Estimating network economies in retail
chains: a revealed preference approach. The RAND Journal of Economics, 44(2), 169-193.

Glover, Mustre-del-Rio och von Ende-Becker (2023), How Much Have Record Corporate Profits
Contributed to Recent Inflation?, Federal Reserve Bank of Kansas City: Economic Review.

Holmes, T.]J. (2011). The diffusion of Wal-Mart and economies of density. Econometrica, 79(1),
253-302.

Jordbruksverket (2009), Konsumtionsforindringar vid dndrade matpriser och inkomster —
Elasticitetsberdkningar for perioden 1960-2006, Rapport 2009:8.

Jorgensen, C. (2011), Lokalisering och konkurrens inom dagliguarukedjan, Working Paper 2011:2,
Agrifood Economics Centre.

Konkurrensverket (2018), Konkurrensen i Sverige 2018, Rapport 2018:1.
Konkurrensverket (2023a), Konkurrens och upphandling i kristider, Rapport 2023:2.
Konkurrensverket (2023b), Konkurrensen i iggkedjan, Analys i korthet 2023:9.

Kumar, N och J.-B. E. Steenkamp (2017), Private Label Strategy: How to Meet the Store Brand
Challenge, Harvard Business Review Press.

Lerner, Abba P. (1934), The concept of monopoly and the Measurement of Monopoly, Review
of Economic Studies.

Livsmedelsforetagen (2023), Konjunkturbrev fran livsmedelsforetagen, Q4 2022.

Lloyd, T. (2017). Forty years of price transmission research in the food industry: Insights,
challenges and prospects. Journal of Agricultural Economics, 68(1): 3-21.

Lundmark, R. (2023), Mikroekonomi, 5.e upplagan, Studentlitteratur, Lund.

52



Mortimer, G och C. Weeks, S. (2019) How unit price awareness and usage encourages
grocery brand switching and expenditure, Journal of Retailing and Consumer Services 49.

Persson, M. (2011) Pristransmission i den svenska livsmedelskedjan, AgriFood Economics Centre,
Rapport 2011:4, 2011. Aven publicerad av Konkurrensverket som underlagsrapport till Mat
och marknad - frin bonde till bord, Rapportserie 2011:3.

Prais, G.J. och Winsten, C.B. (1954), Trend estimators and serial correlation, Discussion paper
no. 383 (Cowles Commission, Chicago, IL).

SCB (2022), Hushdllens utgifter, (HUT) 2021, https://www.scb.se/hitta-statistik/statistik-efter-
amne/hushallens-ekonomi/hushallens-utgifter/hushallens-utgifter-hut/.

SCB (2023a), Livsmedelsforsiljningsstatistik 2022.
SCB (2023b), Statistikens framstallning, Konsumentprisindex.
SCB (2023c), Restaurangindex, fjdrde kvartalet 2022.

Stahl, D.O. (1989), Oligopolistic pricing with sequential consumer search., American Economic
Review, 79: 700-712.

Sutton-Brady, C., Taylor, T. och Kamvounias, P. (2017), Private label brands: a relationship
perspective, Journal of Business & Industrial Marketing, 32: 8.

Svenska dagbladet, Matpriserna rusar: ”Dd borde man skdmmas”, (14 juni 2022).

SVT (2022), Det hir dr “greedflation”, (13 juli 2022).

SVT (2023), Efter skenande matpriser — utreds om kunderna betalar for mycket, (21 februari 2023).
Séll, S., Moberg, E. och R60s, E. (2020), Modeling price sensitivity in food consumption - a
foundation for consumption taxes as a GHG mitigation policy, SLU, Department of economics,

Working paper 01/2020.

Tappata, M. (2009), Rockets and feathers: Understanding asymmetric pricing, RAND Journal
of Economics 40:4.

The Economist, “Greedflation” is a nonsense idea, ledare, 6 juli 2023.

The New York Times, Is ‘Greedflation” Rewriting Economics, or Do Old Rules Still Apply?, 5 juni
2022. [21 december 2023].

Tirole, ]J. (2000), The theory of Industrial Organization, The MIT Press, London.

Weber, 1. M., och Wasner, E. (2023), Sellers’ inflation, profits and conflict: why can large
firms hike prices in an emergency?, Review of Keynesian Economics, 11(2), 183-213.

Wideén, M. (2010). Réntekostnaders bidrag till KPI-inflationen, Konjunkturinstitutet,
Fordjupnings-PM, Nr 4. 2010.

53


https://www.scb.se/hitta-statistik/statistik-efter-amne/hushallens-ekonomi/hushallens-utgifter/hushallens-utgifter-hut/
https://www.scb.se/hitta-statistik/statistik-efter-amne/hushallens-ekonomi/hushallens-utgifter/hushallens-utgifter-hut/

Digitala killor

Arla Foods, Finansiell och hillbarhets- Arsredovisning 2022,
https://www.arla.com/493299/globalassets/arla-global/company---overview/investor/annual-
reports/2022/arla-annual-report-2022_se2.pdf, [21 december 2023].

Axfood, axfood.se, Axfood forvirvar partihandelsverksamheten Bergendahls Food och ingdr
partnerskap med City Gross,
https://www.axfood.se/nyhetsrum/pressmeddelanden/2021/05/axfood-forvarvar-
partihandelsverksamheten-bergendahls-food-och-ingar-partnerskap-med-city-gross/
(publicerat 31 maj 2021).

Axfood, axfood.se, Axfood, Axfoods ars- och hallbarhetsredovisning 2022
https://www.axfood.se/investerare/rapporter-och-presentationer/ars--och-
hallbarhetsredovisning-2022/.

Axfood, axfood.se, Axfoods delarsrapport for det tredje kvartalet 2023
https://www.axfood.se/investerare/rapporter-och-presentationer/delarsrapport-q3-2023/.

Dagligvarunytt, Lidl vixer kraftig och minskar forlusten, (20 juni 2023)
https://www.dagligvarunytt.se/ekonomi/rapporter/lidls-nya-triumf-kraftig-tillvaxt-
samtidigt-som-forlusten-sjunker/ [21 december 2023].

DLF, Dagligvarukartan 2007, https://www.dlf.se/ [21 december 2023].
DLF, Dagligvarukartan 2020, https://www.dlf.se/ [21 december 2023].

DLF, Hur stor andel EMV har de olika kedjorna, (handelns-egna-varumarken-2019-fakta-i-
urval.pdf. DFL, 2019) [21 december 2023].

E24, Dagligvarekjop okte med 30,5 milliarder — Norgesgruppen er den store vinneren,
https://e24.no/naeringsliv/i/oA7xLa/dagligvarekjoep-oekte-med-305-milliarder-
norgesgruppen-er-den-store-vinneren, [21 december 2023].

Financial Times, Sliding German butter prices spread hope of lower food inflation,
https://www.ft.com/content/f4358aa6-c493-4eec-b28a-ce1f2bf2cd98 [21 december 2023].

Folkhalsomyndigheten, Nir hinde vad under pandemin?
https://www.folkhalsomyndigheten.se/smittskydd-beredskap/utbrott/aktuella-utbrott/covid-
19/nar-hande-vad-under-pandemin/ [21 december 2023].

Food Supply, Genomging: Emv-andelen kar ldngsammare i Sverige jimfort med Europa, food-
supply.se [21 december 2023].

Hemkop, hemkop.se, 27 oktober 2023.

ICA Gruppen arsredovisning 2022, https://www.icagruppen.se/globalassets/3.-
investerare/5.-rapporter/arkiv---finansiellt/svenska/arkiv/2023/05.-delarsrapport-januari---
september-2023/231026-icagruppen-q3-23-rapport.pdf/.

ICA Gruppen arsredovisning tredje kvartalet 2023
https://www.icagruppen.se/globalassets/3.-investerare/5.-rapporter/arkiv---

54


https://www.axfood.se/nyhetsrum/pressmeddelanden/2021/05/axfood-forvarvar-partihandelsverksamheten-bergendahls-food-och-ingar-partnerskap-med-city-gross/
https://www.axfood.se/nyhetsrum/pressmeddelanden/2021/05/axfood-forvarvar-partihandelsverksamheten-bergendahls-food-och-ingar-partnerskap-med-city-gross/
https://www.axfood.se/investerare/rapporter-och-presentationer/delarsrapport-q3-2023/
https://www.axfood.se/investerare/rapporter-och-presentationer/delarsrapport-q3-2023/
file:///C:%5CUsers%5Cecre0001%5CAppData%5CLocal%5CMicrosoft%5CWindows%5CINetCache%5CContent.Outlook%5CQNFPSEL1%5CDagligvarunytt,%20Lidl%20v%C3%A4xer%20kraftig%20och%20minskar%20f%C3%B6rlusten,%20(20%20juni%202023)%20https:%5Cwww.dagligvarunytt.se%5Cekonomi%5Crapporter%5Clidls-nya-triumf-kraftig-tillvaxt-samtidigt-som-forlusten-sjunker%5C%20%5b21%20december%202023
file:///C:%5CUsers%5Cecre0001%5CAppData%5CLocal%5CMicrosoft%5CWindows%5CINetCache%5CContent.Outlook%5CQNFPSEL1%5CDagligvarunytt,%20Lidl%20v%C3%A4xer%20kraftig%20och%20minskar%20f%C3%B6rlusten,%20(20%20juni%202023)%20https:%5Cwww.dagligvarunytt.se%5Cekonomi%5Crapporter%5Clidls-nya-triumf-kraftig-tillvaxt-samtidigt-som-forlusten-sjunker%5C%20%5b21%20december%202023
file:///C:%5CUsers%5Cecre0001%5CAppData%5CLocal%5CMicrosoft%5CWindows%5CINetCache%5CContent.Outlook%5CQNFPSEL1%5CDagligvarunytt,%20Lidl%20v%C3%A4xer%20kraftig%20och%20minskar%20f%C3%B6rlusten,%20(20%20juni%202023)%20https:%5Cwww.dagligvarunytt.se%5Cekonomi%5Crapporter%5Clidls-nya-triumf-kraftig-tillvaxt-samtidigt-som-forlusten-sjunker%5C%20%5b21%20december%202023
file:///%5C%5Cfs02%5Cdfs%5CEnhet%5CINFO%5CRapporter%5CUppdragsforskningsrapporter%5C2024%5C2024-3%20%C3%96kande%20livsmedelspriser%20och%20f%C3%B6r%C3%A4ndrad%20konkurrens%5CDagligvarekj%C3%B8p%20%C3%B8kte%20med%2030,5%20milliarder%20%E2%80%93%20Norgesgruppen%20er%20den%20store%20vinneren,%20https:%5Ce24.no%5Cnaeringsliv%5Ci%5CoA7xLa%5Cdagligvarekjoep-oekte-med-305-milliarder-norgesgruppen-er-den-store-vinneren,%20%5b21%20december%202023%5d.
file:///%5C%5Cfs02%5Cdfs%5CEnhet%5CINFO%5CRapporter%5CUppdragsforskningsrapporter%5C2024%5C2024-3%20%C3%96kande%20livsmedelspriser%20och%20f%C3%B6r%C3%A4ndrad%20konkurrens%5CDagligvarekj%C3%B8p%20%C3%B8kte%20med%2030,5%20milliarder%20%E2%80%93%20Norgesgruppen%20er%20den%20store%20vinneren,%20https:%5Ce24.no%5Cnaeringsliv%5Ci%5CoA7xLa%5Cdagligvarekjoep-oekte-med-305-milliarder-norgesgruppen-er-den-store-vinneren,%20%5b21%20december%202023%5d.
file:///%5C%5Cfs02%5Cdfs%5CEnhet%5CINFO%5CRapporter%5CUppdragsforskningsrapporter%5C2024%5C2024-3%20%C3%96kande%20livsmedelspriser%20och%20f%C3%B6r%C3%A4ndrad%20konkurrens%5CDagligvarekj%C3%B8p%20%C3%B8kte%20med%2030,5%20milliarder%20%E2%80%93%20Norgesgruppen%20er%20den%20store%20vinneren,%20https:%5Ce24.no%5Cnaeringsliv%5Ci%5CoA7xLa%5Cdagligvarekjoep-oekte-med-305-milliarder-norgesgruppen-er-den-store-vinneren,%20%5b21%20december%202023%5d.
https://www.ft.com/content/f4358aa6-c493-4eec-b28a-ce1f2bf2cd98
https://www.folkhalsomyndigheten.se/smittskydd-beredskap/utbrott/aktuella-utbrott/covid-19/nar-hande-vad-under-pandemin/#tjugoett
https://www.folkhalsomyndigheten.se/smittskydd-beredskap/utbrott/aktuella-utbrott/covid-19/nar-hande-vad-under-pandemin/#tjugoett
https://www.folkhalsomyndigheten.se/smittskydd-beredskap/utbrott/aktuella-utbrott/covid-19/nar-hande-vad-under-pandemin/#tjugoett

finansiellt/svenska/arkiv/2023/05.-delarsrapport-januari---september-2023/231026-
icagruppen-q3-23-rapport.pdf/.

Jordbruksaktuellt, Vem tjinar pd mjolken? (Jordbruksaktuellt, 2015,
https://www ja.se/artikel/46565/vem-tjnar-p-mjlken.html [21 december 2023].

Konkurrensverket, https://www.konkurrensverket.se/konkurrens/samlad-kunskap-om-
konkurrens/genomlysning-av-livsmedelsbranschen/ [21 december 2023].

Land Lantbruk (2018), Battre betalt for Skanemejeriers medlemmar | LLB (landlantbruk.se).

Lidl, Welcome to Lidl, https://info.lidl/en [21 december 2023].

New York Times, https://www.nytimes.com/2022/06/03/business/economy/price-gouging-
inflation.html [21 december 2023].

NielsenlQ, DVH Totalt, Sales Value, MAT TY, 2023 W.28 (Copyright © NielsenlQ).

Retail Institute Scandinavia, Prognose: Remal000 bliver storre end Netto,
https://retailinstitute.dk/prognose-remal000-bliver-stoerre-end-netto/ [21 december 2023].

SCB, https://www.scb.se/pressmeddelande/historisk-okning-av-matpriserna-senaste-aret/, 15

mars 2023, [21 december 2023].

SCB, https://www.scb.se/pressmeddelande/matbutikernas-egna-varumarken-saljer-tre-
ganger-sa-mycket/, [21 december 2023].

SCB, https://www.scb.se/hitta-statistik/statistik-efter-amne/priser-och-
konsumtion/konsumentprisindex/konsumentprisindex-kpi/, SCB:s statistikdatabas.

SCB, Svagare lonsamhet i dagligvaruhandeln, scb.se, 13 september 2023 [21 december 2023].

Skatteverket, Vad menas med nettoomsattning?, (Rattslig vagledning, skatteverket.se [21
december 2023].

Statistics Bureau of Japan, https://www.stat.go.jp/english/data/cpi/1587.htm [21 december
2023].

Svenskt Kott. https://svensktkott.se/ [21 december 2023].

TV4, https://www.tv4.se/artikel/133Eg7QcScXRKJekux6Tt7/dalig-konkurrens-kan-vara-
orsak-till-rusande-matpriser.

Willys, willys.se, 27 oktober 2023.

55


https://www.konkurrensverket.se/konkurrens/samlad-kunskap-om-konkurrens/genomlysning-av-livsmedelsbranschen/
https://www.konkurrensverket.se/konkurrens/samlad-kunskap-om-konkurrens/genomlysning-av-livsmedelsbranschen/
https://www.landlantbruk.se/battre-betalt-for-skanemejeriers-medlemmar
https://info.lidl/en
https://www.nytimes.com/2022/06/03/business/economy/price-gouging-inflation.htmlhttps:/www.ft.com/content/f4358aa6-c493-4eec-b28a-ce1f2bf2cd98,
https://www.nytimes.com/2022/06/03/business/economy/price-gouging-inflation.htmlhttps:/www.ft.com/content/f4358aa6-c493-4eec-b28a-ce1f2bf2cd98,
https://www.scb.se/pressmeddelande/matbutikernas-egna-varumarken-saljer-tre-ganger-sa-mycket/
https://www.scb.se/pressmeddelande/matbutikernas-egna-varumarken-saljer-tre-ganger-sa-mycket/
https://www.scb.se/hitta-statistik/temaomraden/sveriges-ekonomi/fordjupningsartiklar_Sveriges_ekonomi/svagare-lonsamhet-i-dagligvaruhandeln/
https://www.stat.go.jp/english/data/cpi/1587.htm
https://svensktkott.se/
https://www.tv4.se/artikel/133Eg7QcScXRKJekux6Tt7/dalig-konkurrens-kan-vara-orsak-till-rusande-matpriser
https://www.tv4.se/artikel/133Eg7QcScXRKJekux6Tt7/dalig-konkurrens-kan-vara-orsak-till-rusande-matpriser

Appendix

A. Berakning av kompletterande prisindex

I avsnitt 2.2.2 presenteras berakningen av Laspeyres prisindex. Utdver Laspeyres prisindex
t

berdknas dven tre prisindex dar det relativa priset % viktas med kvantiteter fran olika
i

perioder. Detta for att fa en bild av hur och om varukorgen forandras 6ver tid och med
forandrade priser. Det tre prisindex berdaknas med hjalp av foljande formler:

pt
R
Index_Q1 = L
% Qf

dar Q] ar forsiljningsvolymen for artikel i for period 1 (vecka 29 2020).

P!
5O
Index_Q40 = —-———
Y0

dar Qf° ar forsiljningsvolymen for artikel i for period 40 (vecka 28 2023).

pt
%2k 07"
Index_Q21 = —-——
Y Q!

dar Q7' ar forsiljningsvolymen for artikel i for period 21 (vecka 4 2022).

Tanken med dessa prisindex &r att fanga det som Laspeyre eventuellt missar. Det ar valként
att Laspeyres prisindex tenderar att dverdriva inflationen eftersom det inte tar hansyn till att
konsumenternas beteende, att konsumenterna reagerar pa de dndrade priserna genom att
andra den efterfrdgade kvantiteten. Vid prishojningar pa en enskild vara bor, allt annat lika,
efterfragan for den varan minska. Det dr dock inte uppenbart att sa ar fallet om alla substitut
ocksa Okar i pris. Da ar det troligt att effekterna pa den efterfragade kvantiteten, for
konsumenter med 1ag priskéanslighet, blir sma.



B. Vad sager de olika prisindexen?

Detta avsnitt diskuterar effekten av att anvéanda olika prisindex och presenterar ett exempel
pé vad en analys av prisindex kan bidra med.

Laspeyres prisindex anvands genomgaende i denna rapport for att beskriva och jamfora
prisutvecklingen for olika varukorgar (varugrupper) i stort, for olika dagligvaruhandlare
och for olika delmarknader. Utdver detta prisindex berdknas, med hjilp av streckkodsdata,
genomgaende tre andra prisindex (se appendix A):

* Index_Q1
¢ Index_Q40
* Index_Q21

Dessa prisindex beskriver prisutveckling viktat med kvantiteter i olika perioder och kan
bidra till en mer fullédig bild av vad som hdnder pa marknaderna. Detta eftersom Laspeyres
prisindex inte fangar konsumenternas reaktioner (i termer av efterfragade volymer) vid
prisférandringar 6ver undersokningsperioden. Ett alternativ till dessa prisindex hade varit
det etablerade Paasches prisindex som, i motsats till Laspeyre, antar att konsumenterna
konsumerar kvantiteten i innevarande period (i detta fall Q40) i saval forsta perioden som
innevarande period.® Paasches prisindex har dock, precis som Laspeyres, bristen att det
missar efterfragefordandringar pa grund av prisforandringar over tid. Forhoppningen &r de
tre indexen tillsammans battre ska fanga sddan, eventuella, forandringar.

Det visar sig att de fyra prisindexen skiljer sig at pé ett konsekvent satt for centralpacket
kott, oavsett aggregationsniva. Genomgéende &r Index_Q1 (hadanefter Q1) hogst,
Index_Q21 (Q21) ungefér i samma storleksordning och Index_Q40 (Q40) lagst. Detta med
Laspeyre i nagon sorts mellanldge men oftast narmre Q40 dn de andra indexen. Figur B.1
exemplifierar detta for notkott.

B.1 Prisutvecklingen for n6tkoétt med olika prisindex. Vecka 29 2020 = 100*
e N GtkOtt_Q1 NO6tkott Q40 e NOGtkOtt Laspeyre emmNOGtkott Q21
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Not: Berdknade med hjélp av streckkodsdata fran DVH Totalt, Sales Value, MAT TY, 2023 W.28
(Copyright © NielsenlQ.).

8 Se till exempel: https://www.stat.go.jp/english/data/cpi/1587.htm
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Detta monster finns alltsa for alla typer av kott och den tydligaste skillnaden dr mellan Q1
och Q40 (se tabell B.1 som ger skillnaden mellan olika prisindex for flera kottkategorier).
Monstret for skillnaden mellan Q1 och Q40 finns for alla kottkategorier, inte bara for de
exempel som ges i tabell B.1. Q1 dr genomgaende hogre an Q40 och, med i och for sig stor
variation, tenderar denna skillnad att dka (se figur B.2). Att Q1 ar hogre an Q40 ar enligt
forvantan. I den sista perioden kan man forvanta sig att konsumenterna, efter en period av
prishojningar, har anpassat sin varukorg och att dess sammanséttning ser lite annorlunda ut
(hur den dr annorlunda diskuteras nedan). Skillnaden mellan Q1 och Q21 ar vasentligen
mindre, vilket rimligt eftersom Q21 (vecka 4 2022) ar precis i borjan pa perioden av
prishojningar och sammansattningen i varukorgarna bor vara likartad.

Tabell B.1 Skillnaden mellan prisindex for olika kéttkategorier. Genomsnittsskillnad och
standardavvikelse
Kott No6tkott Nétfars EMV- LMV-kétt | Blandfars | Griskott
nétfars
Genomsnittsskillnad Q1 | 3,43 2,79 2,39 2,89 3,24 3,41 4,04
- Q40 (1,52) (1,34) (1,48) (1,72) (1,84) (1,42) (2,27)
Genomsnittsskillnad 2,11 1,11 0,47 0,40 2,05 1,18 5,07
Q1-Q21 (0,87) (0,65) (0,89) (0,92) (1,33) (0,48) (1,81)
Genomsnittsskillnad 1,61 0,44 1,27 1,69 1,59 2,97 1,39
Laspeyre-Q40 (0,92) (1,04) (1,10) (1,22) (1,78) (1,23) (1,53)
Genomsnittsskillnad 1,81 2,35 1,12 1,19 1,65 0,43 2,66
Q1-Laspeyre (0,91) (1,38) (0,89) (0,95) (1,07) 0,27) (1,19)
Genomsnittsskillnad Q- | -0,03 1,05 0,178 0,10 -0,11 -1,09 -0,38
index - Laspeyre (0,54) (1,20) (0,91) (0,92) (1,00) (0,43) (0,84)

Not: Berdkningar gjorda med hjélp av streckkodsdata fran DVH Totalt, Sales Value, MAT TY, 2023
W.28 (Copyright © NielsenlQ.).

Tabell B.1 innehdller en hel del detaljer som kan vara av intresse att grdva djupare i, t ex att
skillnaden med mellan Laspeyre, som i teorin 6verskattar prisutvecklingen, och Q40 som
genomgaende ger lagst resultat &r relativt liten. Som redan konstaterats ligger Laspeyres
prisindex i de flesta fall mellan Q40 och det andra indexen, som nagon sorts medel (skill-

naden mellan Laspeyre och ett genomsnitt av ”Q-indexen” genomgaende liten (se tabell B.1).

Laspeyre ér alltsa ett vialfungerande index for &ndamalen i denna rapport. Fokus hér blir,
dock, pa Q1 och Q40 eftersom det ar det tydligaste monstret och ger darmed de tydligaste
slutsatser. Aven om, vilket snart blir tydligt, det &ven hér finns mer att tinka pa och grava
djupare i.
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Figur B.2 Skillnaden mellan Q1 och Q40 6ver tid, for olika kottkategorier®
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*Berakningar gjorda med hjilp av streckkodsdata fran DVH Totalt, Sales Value, MAT TY, 2023 W.28
(Copyright © NielsenlQ.).

Pa vilket satt ar da varukorgen i sista perioden annorlunda jamfoért med varukorgen i forsta
perioden? Det uppenbara svaret, eftersom Q40 &r lagre an Q1, dr att konsumenterna inom en
given kottkategori har 6kat andelen “billigare” varor i varukorgen. Konsumtionen av till
exempel notfars behover inte se annorlunda ut i kvantitetstermer men andelen relativt billig,
som Okat relativt lite i pris, notfars har okat i varukorgen. Ar det s3 enkelt att konsumen-
terna har skaffat sig information om vilket kott som okat relativt lite i pris och anpassat sin
varukorg efter detta? Eller finns det nagot annat, underliggande, som driver detta resultat?

Alla kottkategorier inom centralpackat hade fungerat som exempel pa denna utveckling
men hér, liksom pd andra stéllen i denna rapport, lyfts notfars fram. Detta eftersom det dr en
relativt homogen produkt och dessutom en vara som sljs i stor utstrackning och har en
sjalvklar plats i manga konsumenters varukorg. Figur B.3 beskriver utvecklingen f6r Q1 och
Q40 for notfars. Monstret dr detsamma som redan beskrivits och det ar tydligt att varukor-
gen i sista perioden ser annorlunda ut och verkar besta av en storre andel nétfars som okat
relativt lite i pris.
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Figur B.3 Index_Q1 och Index_Q40 for notfars. Vecka 29 2020 = 100*
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*Berakningar gjorda med hjilp av streckkodsdata fran DVH Totalt, Sales Value, MAT TY, 2023 W.28
(Copyright © NielsenlQ.).

For att undersoka om sa ocksa ar fallet delas notfarsen in i tva grupper, med lika manga
varor i varje, dar gruppen hig dr de varor som har hogst prisdkning (berdknad som priset
period 40 dividerat med priset i period 1 for den enskild varan) under undersékningsperio-
den och gruppen ldg ar de varor som har lagst. Figur B.4 visar utvecklingen i forsaljningsvo-
lym och pris (ej prisindex utan utveckling for priset i kronor per kilogram). I figuren ar det
tydligt att forséljningsvolymen f6r gruppen hig faller mer an for gruppen lig (vars forsélj-
ningsvolym &r relativt konstant sett 6ver alla perioder), punktlinjerna i figur B.4 ar trend-
linjer som beskriver denna utveckling. Detta speciellt mot slutet av undersékningsperioden
samtidigt som priset (vilket, forstas, gruppindelningen sikerstaller) 6kar mer an for ldg.

Figur B.4 Utvecklingen i forsaljningsvolym och pris for hég respektive lag. Vecka 29 2020 = 100
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Not: Berdkningar gjorda med hjélp av streckkodsdata fran DVH Totalt, Sales Value, MAT TY, 2023
W.28 (Copyright © NielsenlQ.).
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Uppenbarligen ar det, precis som skillnaden mellan Q1 och Q40 indikerar, att volymen for
den notfdrs som Skat mest i pris minskar dver tid, speciellt i de sista perioderna. Konsumen-
terna har synbart reagerat pa prishdjningarna och valt bort det som 6kat mest i pris. Det
verkar dock inte vara hela sanningen. Aven om det kréver fler analyser och mer avancerade
an de som ryms i denna rapport forefaller det osannolikt att konsumenterna regerar sa
tydligt pa relativa prisokningar. Detta speciellt eftersom priserna, i absoluta termer, dr hogre
i gruppen ldg.8 Priset for notfars i ldg ar hogre i alla perioder utan den sista, prisdifferens
mellan grupperna varierar 6ver tid men ligger i genomsnitt pa strax 6ver 14 kronor per
kilogram (med en standardavvikelse pa 5). Aven om priset for ldg de facto &r lagre (3 kronor
per kilogram ldgre) i den sista perioden ar det inte troligt att konsumenterna reagerat direkt
pa denna forandring att det dr det som driver resultatet. Vad driver da resultatet?

En mojlig forklaring &r att konsumenterna kdper mer svenskt kott. Det kan vara en valuta-
effekt, importerat kott har blivit dyrare, men eftersom importerat kott i de flesta fall fortsatt
ar billigare &n svenskt kan det dven ligga andra drivkrafter bakom. Till exempel att man i
kristider vill kdpa svenskt. Detta dr dock spekulationer och kan inte ledas i bevis hér. Det ar
dock tydligt att volymen importerat kott minskar och svenskt dkar. Figur B.5 visar detta for
notfars samt Q1 och Q40 for importerad respektive svensk notfars. I figuren kan, i huvud-
sak, tva saker utldsas:

* forsdljningsvolymen svensk notfars 6kar medan forsiljningsvolymen importerad
notfars minskar,

* skillnaden mellan Q1 och Q40 &r synbart mindre &n redovisats ovan (tabell B.1) for
svensk notfars.

Skillnaden mellan Q1 och Q40 for svensk notférs ar i genomsnitt 0,77 (+/-0,87). Detta innebér
att all den skillnad som fanns mellan Q1 och Q40 for notfars totalt har forsvunnit om man
exkluderar den importerade notfarsen. Den tentativa slutsatsen ar alltsa att skillnaden drivs
av importen och att den minskar i férséljningsvolym och 6kar i pris. Den importerade not-
farsen ar dock fortsatt billigare i absoluta termer (12 kronor billigare i juli 2020 och, med
variation over tid, fortsatt 11 kronor billigare per kilogram i juli 2023).

8 Precis som visas pa ett flertal andra stéllen i denna rapport sa 6kar dyrare varor mindre i pris, utrymmet for
prishéjningar ar helt enkelt mindre f6r dyrare varor.
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Figur B.5 Forséljningsvolym for importerad respektive svensk noétfiars, samt Q1 och Q40
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Not: Berdkningar gjorda med hjélp av streckkodsdata fran DVH Totalt, Sales Value, MAT TY, 2023
W.28 (Copyright © NielsenIQ.). Vecka 29 2020 = 100.

Det verkar alltsa som att varukorgen med centralpackat kott andras 6ver tid och att den
innehaller mer svenskt kott som Okat relativt lite i pris (fran en hogre niva). Har har notfars
fatt exemplifiera detta men det ser ut att vara ett genomgaende resultat for det mesta av det
centralpackade kottet. Forsaljningsvolymerna svenskt kott 6kar forhallandevis mycket
medan importen minskar, medan priserna 6kar mer for importen an for svenskt. Figur B.6
ger sen sista bild av detta for allt svenskt kott, i figuren beskrivs prisutvecklingen med hjélp
av Laspeyres prisindex.

Figur B.6 Forsaljningsvolym samt Laspeyre-index for centralpackat kott, uppdelat pa import och
svenskt kott.
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Not: Berdkningar gjorda med hjélp av streckkodsdata fran DVH Totalt, Sales Value, MAT TY, 2023
W.28 (Copyright © NielsenIQ.). Vecka 29 2020 = 100.



C. Regional pris- och volymutveckling

Denna del av appendix presenterar tabeller och figurer som visar pa den regionala
utvecklingen f6r mjolk och centralpackat kott. Alla resultat berdknade med hjalp av

streckkodsdata fran NielsenlQ.

Tabell C.1 Regionerna i streckkodsdatan fran NielsenlQ
Region i Foérkortning | Lan
streckkodsdatan
Norra Norrland NN Norrbotten och Vasterbotten
Sddra Norrland SN Gavleborg, Jamtland och Vasternorrland
Vastra Svealand VS Dalarna, Varmland och Orebro lan
Uppsala UpP Uppsala Lan
Stockholm Sth Stockholms lan
Syddstra Svealand S6S Sdédermanland och Vastmanland
Vastra Gotaland VG Halland och Vastra Gétalands 1an
Ostra Gétaland oG Gotland, Jonkopings lan, Kalmar I&n, Kronobergs
lan och Ostra Gétalands lan
Sddra Gétaland SG Skéne och Blekinge
Mjolk
Tabell C.2 Prisforandring mellan period fére och efter for LMV och EMV, konventionell mjolk
Mjoélk med laktos Mjélk utan laktos
Prisférandring, Prisférandring, Prisférandring, Prisférandring,
kronor procent kronor procent
Arla 3,09 29,9 2,86 21,6
Skanemejerier 3,48 31,8 1,62 10,8
Norrmejerier 2,76 21,8 1,63 9,9
EMV 2,96 32,6 4,79 37,8
Lagpris-EMV 3,05 34,5 2,44 19,7

Not: Berdknat med hjalp av streckkodsdata fran DVH Totalt, Sales Value, MAT TY, 2023 W.28

(Copyright © NielsenlQ.).

Tabell C.3 Priselasticiteter i de enskilda regionerna, mjolk

55 gemensamma varor alla Alla varor som séljs alla perioder i
regioner respektive region

Sddra Gétaland -0,23 -0,24

Vastra Gotaland -0,28 -0,30

Ostra Gétaland -0,28 -0,29

Syddstra Svealand -0,26 -0,27

Vastra Svealand -0,28 -0,28

Uppsala -0,27 -0,28

Stockholm -0,34 -0,36

Sddra Norrland -0,32 -0,32

Norra Norrland -0,36 -0,35

Not: Berdknat med hjalp av streckkodsdata fran DVH Totalt, Sales Value, MAT TY, 2023 W.28

(Copyright © NielsenlQ.).
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EMV-kott

Figur C.1 Marknadsandel EMV-kott for de olika regionerna
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Not: Berdknat med hjalp av streckkodsdata fran DVH Totalt, Sales Value, MAT TY, 2023 W.28

(Copyright © NielsenlQ.).

Tabell C.2 Laspeyre-index for EMV-kott i de nio regionerna. For utvalda perioder. Vecka 29 2020 = 100
NN SN Vs upP StH S6S | VG (o]¢} SG StdAv | Medel | Vkoeff
202208 | 105,8 | 103,5 | 104,9 | 103,9 | 102,9 | 1054 | 103,2 | 102,4 | 1050 | 1,2 104,1 | 0,012
202248 | 119,7 | 116,4 | 120,7 | 120,4 | 116,3 | 120,9 | 118,6 | 118,3 | 121,1 | 1,9 119,2 | 0,016
202252 | 1245 | 121,6 | 121,8 | 120,8 | 118,8 | 121,2 | 120,8 | 119,0 | 123,6 | 1,9 121,3 | 0,015
202324 | 126,9 | 120,3 | 1255 | 1253 | 121,8 | 125,0 | 124,5 | 123,1 | 125,0 | 2,1 124,2 | 0,017
202328 | 127,5 | 1189 | 125,6 | 125,0 | 120,3 | 126,0 | 124,6 | 1252 | 127,0 | 2,9 124,5 | 0,023

Not: Berdknat med hjalp av streckkodsdata fran DVH Totalt, Sales Value, MAT TY, 2023 W.28
(Copyright © NielsenlQ.).
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Tabell C.3 EMV-ko6tt Forsaljningsvolym och forandring efter borjan pa prisuppgang (februari 2022) samt
marknadsandelar och férandring i marknadsandelar
(forandringar i NN SN VS uUpP StH S6S VG fo]c SG
procent)
EMV EMV EMV EMV EMV EMV EMV EMV EMV
Forandring hela 11,2 -1,6 -3,2 -6,2 -3,6 -10,6 -3,8 -2,5 2,6
perioden
Forandring 6,9 -0,7 -2,2 0,6 -0,9 -4,7 -0,9 -2,1 4,0
Efter/Fére
Forsaljningsvoly 1944 350,5 556,2 158,9 893,3 335,7 1128,3 | 810,0 7453
m juli 2020 (ton)
Forsaljningsvoly | 216,2 344,9 538,3 149,0 861,4 300,3 1085,7 | 790,1 764,8
m juli 2023 (ton)
Marknadsandel 38,5 62,1 69,5 65,4 68,6 69,9 64,8 62,8 61,9
juli 2020
Marknadsandel 40,7 61,2 66,9 58,8 65,9 65,1 64,3 64,1 65,0
juli 2023
Forandring 5,6 -1,5 -3,9 -10,0 -3,9 -6,9 -0,9 2,1 5,0
marknadsandel
Not: Berdknat med hjalp av streckkodsdata fran DVH Totalt, Sales Value, MAT TY, 2023 W.28
(Copyright © NielsenlQ.).
Tabell C.4 Forsaljningsvarde och forandring efter borjan pa prisuppgang (februari 2022) samt
marknadsandelar och forandring i marknadsandelar for EMV-kott
(féréandringar i NN SN VS upP StH S6S VG (o]¢] SG
procent)
EMV EMV EMV EMV EMV EMV EMV EMV EMV
Forandring hela 43,4 19,5 21,9 12,2 14,2 11,8 17,7 19,8 28,2
perioden
Forandring 25,7 12,5 13,3 13,6 11,2 8,3 13,0 11,5 18,6
Efter/Fére
Forsaljningsvard | 16 32 47 15 914745 | 29 10 68 61218,5
e juli 2020 (tkr) 707,0 103,2 790,4 125,1 660,0 0238,2 240,5
Forsaljningsvard | 23 38 58 16 10 33 11 81 78 506,0
e juli 2023 (tkr) 951,7 360,0 249,5 974,2 4449,8 156,6 7969,3 777,8
Marknadsandel 35,6 62,6 69,7 65,1 65,9 69,8 65,0 61,7 62,4
juli 2020
Marknadsandel 39,3 62,3 68,3 59,8 63,2 66,2 64,9 64,4 67,3
juli 2023
Forandring 10,4 -0,6 -2,0 -8,1 -4,1 -5,2 -0,2 4,4 7.8
marknadsandel

Not: Berdknat med hjalp av streckkodsdata fran DVH Totalt, Sales Value, MAT TY, 2023 W.28

(Copyright © NielsenlQ.).
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EMV-notfars

Tabell C.5 Laspeyre-index for EMV-nétfars i de nio regionerna. For utvalda perioder
NN SN VS UP StH S6S VG 0G SG

202208 | 112,4 109,6 109,0 111,0 107,3 110,2 106,9 108,4 108,4
2022 48 | 123,0 121,2 124,3 128,0 122,0 126,2 124,8 125,3 125,9
202252 | 129,6 129,0 125,8 127,0 123,0 1241 125,8 125,9 124,2
2023 04 | 129,7 130,0 128,4 130,6 127,7 129,4 127,7 129,6 127,6
202324 | 143,1 124,8 129,8 133,6 125,8 130,6 129,7 131,0 130,7
202328 | 141,9 118,2 129,4 132,7 123,7 131,56 128,7 132,0 135,7

Not: Berdknat med hjalp av streckkodsdata fran DVH Totalt, Sales Value, MAT TY, 2023 W.28
(Copyright © NielsenlQ.).

Figur C.2 Genomsnittspris och regionala priser for EMV-nétfars
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Not: Berdknat med hjalp av streckkodsdata fran DVH Totalt, Sales Value, MAT TY, 2023 W.28
(Copyright © NielsenlQ.).
Tabell C.6 Priselasticiteter for notfars i de nio regionerna. De olika kedjornas egen noétfars
Vecka NN SN VS upP StH S6S VG oG SG
EMV 0,09 -0,26 -0,25 -0,16 -0,19 -0,29 -0,09 -0,22 0,10

Not: Berdknat med hjalp av streckkodsdata fran fran DVH Totalt, Sales Value, MAT TY, 2023 W.28
(Copyright © NielsenlQ.).



Tabell C.7

Forséljningsvolymer och marknadsandelar for EMV-notfars

NN SN VS upP StH S6S VG (o]¢} SG
(férandringar i procent) EMV EMV EMV EMV EMV EMV EMV EMV EMV
Forandring hela perioden 7,0 -5,1 -4,4 -12,1 -6,0 -9,6 0,9 -1,3 10,3
Forandring Efter/Fore 2,7 -5,9 -5,8 -3,7 -3,6 -6,8 -2,1 -5,4 2,7
Forsaljningsvolym juli 2020 (ton) | 69,9 150,7 | 243,5 | 80,6 462,5 | 152,5 | 418,6 | 251,7 | 216,9
Forsaljningsvolym juli 2023 (ton) | 74,8 143,1 | 232,8 | 70,9 434,6 | 137,9 | 4224 | 2484 | 239,1
Marknadsandel juli 2020 42,1 79,4 91,3 91,4 87,9 96,5 88,3 84,6 89,6
Marknadsandel juli 2023 50,4 80,5 90,5 82,3 83,0 89,0 89,0 87,1 94,2
Férandring marknadsandel 19,7 1,4 -0,9 -10,0 -5,6 -7,8 0,8 3,0 5,1

Not: Berdknat med hjalp av streckkodsdata fran fran DVH Totalt, Sales Value, MAT TY, 2023 W.28

(Copyright © NielsenlQ.).
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