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Hur paverkar EMV konsumenterna
och livsmedelskedjan?

Under de senaste 20 dren har forsdljningen av handelns egna varumdrken (EMV) 6kat
kraftigt. Utvecklingen har inte bara konsekvenser for handeln utan dven konsumenterna
och de andra delarna av livsmedelskedjan. Aven om marknadsandelarna for EMV fram-
forallt okat 1 varukategorier med lite forddling kan livsmedelsindustrin dnda fatt sina
marginaler patagligt kringskurna da konsumenter tenderar att virdera EMV och leve-
rantoérernas egna varumdrken alltmer lika. Mjoélkmarknaden dr ett sadant exempel ddr
EMYV under en kort tid tagit stora marknadsandelar paskyndat av den senaste tidens
kraftiga prisuppgdang som okat konsumenternas priskdnslighet. Troligtvis har EMV:s ut-
bredning gynnat mdanga konsumenter genom ldgre livsmedelspriser. For manga men inte
alla svenska livsmedelsforetag innebdr utvecklingen ldgre marginaler till foljd av en for-
sdmrad forhandlingsposition gentemot dagligvaruhandeln. Om svenskt lantbruk pdver-
kas negativt eller positivt av EMV:s utbredning dr mer oklart. Utfallet beror delvis pa om
lantbruket dger livsmedelsindustrin och 1 vilken utstrdackning geografiskt ursprung dar

viktigt 1 forsdljningen av EMV.

Inledning

Med de kraftigt stigande livsmedelspriserna
sedan ar 2022 verkar konsumenternas intresse
for handelns egna varumarken ha okat. Ut-
vecklingen har inte bara konsekvenser for dag-
ligvaruhandeln utan &ven for jordbrukare, livs-
medelsproducenter och konsumenter. Han-
delns egna varumérken (EMV) ar langt ifrdn en
ny foreteelse utan har varit en del av den
svenska livsmedelsmarknaden under en véldigt
lang tid, men forséljningen av EMV har under
de senaste 20 aren Okat kraftigt. EMV har ocksa
utvecklats och konkurrerar nu inte bara med ett
lagt pris utan ocksa i allt storre utstrackning
med kvalitet.

Redan for drygt hundra ar sedan saldes livsme-
del som EMV (Handelns Historia, ua). Under
perioder ha de varit en marginell foreteelse,
men EMV utgér numera en betydande del av

sortimentet i samtliga dagligvarukedjor. Ut-
vecklingen paverkar livsmedelsforetagen ef-
tersom handeln med EMV konkurrerar med
sina leverantOrer (livsmedelsforetagen). Han-
deln kan med EMV stérka sin forhandlingspo-
sition och sin marknadsmakt gentemot sina le-
verantorer. Nyligen uttryckte livsmedelsforeta-
gen ocksd att EMV dr den enskilda konsu-
menttrend som  paverkar dem  mest
(Livsmedelsforetagen, 2025). Med EMV far en
dagligvarukedja ocksa ett unikt sortiment ef-
tersom deras EMV inte sdljs i andra kedjor.
EMYV kan pa sa sitt ocksd paverka konkurrens-
situationen mellan dagligvarukedjorna. Det har
darfor under senare tid lyfts fram farhagor om
att utbredningen av EMV kan missgynna bade
konsumenterna och 6vriga delar i den svenska
livsmedelskedjan (Livsmedelsnyheter, 2025).

Den har rapporten belyser EMV:s utveckling

under de senaste 20 dren pa den svenska livs-
medelsmarknaden och ger en insikt om varfor
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utvecklingen ser ut som den gor. Dessutom dis-
kuteras hur utvecklingen paverkar foretagen i
livsmedelskedjan och konsumenterna. Rappor-
ten diskuterar mer ingdende hur marknadsan-
delar och priser utvecklats for EMV och leve-
rantdrernas varumarken i forsaljningen av kon-
sumtionsmjolk som dr en stor svenskproduce-
rad produkt dar mycket siljs som EMV.

Varfor saljer dagligvaruhandeln
EMV?

EMYV ér till skillnad fran leverantérernas mar-
kesvaror (LMV) varumédrken som dagligvaru-
handeln och inte leverantdrerna dger och mark-
nadsfor (Gielens med flera, 2021). De kan vara
producerade av handeln sjdlva, av leverantorer
som bade tillverkar EMV och LMV eller av livs-
medelsforetag som &r helt specialiserade pa
EMV (Johansson och Hultman, 2024). P4 den
svenska livsmedelsmarknaden producerar ked-
jorna for narvarande inte sjilva sina EMV
(personliga meddelanden fran ICA, Coop och
Axfood). Handeln saljer sina EMV for att det ar
lonsamt eftersom de hade kunnat vilja att inte
sdlja dem. Forklaringen till varfor det ar gynn-
samt for handeln att sdlja EMV géar att finna i
hur marknaden for livsmedel och konkurrensen
inom livsmedelskedjan fungerar. For att Oka
sina marginaler forsoker handel och producen-
ter darfor att sarskilja sina varor konkurrenter-
nas produkter. Med produktutveckling och
marknadsforing kan ett foretag helt enkelt
skapa en efterfraga som delvis dr unik for just
deras produkt. Pa sa sitt begransas konkurren-
sen frdn andra foretag och marginalerna kan
Oka. Nar det lyckas, vilket i ndgon utstrackning
ar fallet for de flesta livsmedel och manga andra
varor, betecknas marknaden av sa kallad mono-
polistisk konkurrens déar produkterna ar nara
men inte perfekta substitut. En del foredrar ex-
empelvis Coca-Cola, andra Pepsi, vilket gor att
foretagen har ett visst utrymme att prissitta sin
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dryck utifran den specifika efterfragan pa just
deras produkt. Hur en varumarknad fungerar
beror darfor bland annat pa hur latt det ar for en
leverantor att sarskilja sin vara fran konkurren-
ternas. Nar den ar liten och konsumenter bara
uppfattar sma kvalitetsskillnader mellan varor
finns forutsattning for en hog konkurrens med
sma prisskillnader pa marknaden.

Ett efterfrdgat varumarke ar darfor en produkt-
differentiering som kan skapa marginaler i livs-
medelskedjan. Med EMV till skillnad fran LMV
dger handeln och inte leverantdren varumarket.
Leverantoren ar anonymiserad och handeln kan
byta ut leverantren utan att det paverkar kon-
sumentens efterfraga pa varan sa lange de upp-
fattar kvaliteteten som densamma. Med EMV
overgar darfor en del av konsumenternas betal-
ningsvilja for varumarken fran livsmedelsindu-
strin till handeln. Sammantaget medfor det att
handeln under vissa omstdandigheter kan ha en
hogre marginal pa EMV jamfort med LMV ef-
tersom handeln kan kringgd den marknadsmakt
leverantorer har nér de siljer LMYV till handeln
(Mills, 1995). Handeln kan fullt ut kapitalisera
pa varumaérket nér de séljer sin egen EMV-cola
till skillnad fran nar de koper in och delvis beta-
lar for vdlkdnda varumarkens marginaler.

Handeln kan med EMV pa sa sitt ocksa for-
starka forhandlingspositionen gentemot livsme-
delsindustrin nér de képer in LMV — med EMV
paverkar handeln darfér den vertikala konkur-
rensen i livsmedelskedjan till sin egen fordel
(Mills, 1995). EMV ir ju handelns egen konkur-
rent till LMV, vilket ger en mojlighet att pressa
inkopspriserna pd LMV. Med EMV kan handeln
ocksd skaffa kunskap om produktionskostna-
derna for LMYV, vilket ytterligare stirker for-
handlingspositionen gentemot leverantdrerna
(personligt ~ meddelande  Carl = Eckerdal
(Livsmedelsforetagen) och Macklean (ua)). Med
EMYV kan handeln dérfér under vissa omstan-
digheter ocksa Oka marginalerna pa LMV ge-
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nom ett lagre leverantorspris pd LMV (se exem-
pelvis Mills [1995] och Steiner [2004]). Empiri
ger heller ingen klar vagledning om handelns
marginaler dr hogst pd EMV eller LMV. Hong
och Li (2017) fann exempelvis att de var lagre pa
EMV pa den amerikanska marknaden medan
Lan med flera (2021) fann att marginalerna pa
EMYV var hogre pa den brittiska marknaden.

EMYV kan ocksa vara ett sétt att starka en daglig-
varukedjas position gentemot andra kedjor pa
livsmedelsmarknaden (Bergés-Sennou med
flera, 2004; Boyle och Kim, 2024; Richards med
flera, 2010). EMV ar helt enkelt ett sitt att pro-
duktutveckla kedjan och sirskilja den fran
andra kedjor. Om konsumenter véljer butik uti-
fran kedjornas EMV paverkas konkurrensen
mellan butiker som tillhor olika kedjor — kon-
kurrensen i handelsledet kan saledes i en me-
ning paverkas negativt. For det forsta gor EMV
kedjor mer unika eftersom olika kedjor inte sél-
jer samma EMYV. Dagligvaruhandelns aktorer
kan med olika framgéng profilera sig och starka
sitt sortiment med hjialp av EMV. Ett urval av
reklamblad fran butiker tillhorande ICA, Ax-
food och Coop visar att EMV ar frekvent fore-
kommande i kampanjerna, vilket stdder att
EMYV precis som LMV ér viktiga nar kunder ska
lockas till butikerna.! Marknadsfoéringen av
EMV i sig kan ocksé bidra till att 6ka kedjans
anseende och pa sa sdtt géra EMV lonsamma
utan att konsumenterna fér den skull lockas att
kopa just dem. Kedjorna lyfter till exempel fram
att de med sina EMV varnar om miljo, svensk
produktion, hélsa och djurvélfard. Ett konkret
exempel ar att ICA marknadsfor sina EMV med
att “[de] ska vara framtagna med basta mojliga
omsorg for maénniska, djur och miljo” (ICA,
u.d.). Axfoods EMV Garant marknadsfors pa
liknande sétt med att “Sortimentet dr noga ut-
valt med omtanke om djur, méanniska och
miljo” (Axfood, u.d.). S& mycket som 25 % av
Coops EMV bestar av deras ekologiska varu-
miérke Anglamark som marknadsférs med att
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“Hallbarhet dr en hjartefrdga for oss”, (Coop,
u.d.) Lidl marknadsfor sitt varumarke Matriket
under devisen att ”[...] det dr ocksa en viktig
del i att stotta svenska bonder, producenter och
odlare.” (Lidl, u.a.). For det andra kan EMV
vara ett satt for en kedja att mota konkurrensen
fran kedjor som framfor allt konkurrerar med
laga priser (Bonnet med flera, 2022). EMV ar
ofta lagre prissatta &n LMV och kan darfor attra-
hera konsumenter som annars hade valt sa kal-
lade hard discounters, det vill sdga butiker som
framfor allt lockar kunder med laga priser som
exempelvis Lidl. Med lagpris-EMV kan darfor
traditionella butiksformat pa den svenska mark-
naden i okad utstrackning bemota konkurren-
sen fran butiksformat i lagprissegmentet.

Med EMV tar handeln pa sig storre kostnader
for produktutveckling och lansering av produk-
ter. Handeln tar darfoér ocksa over en del av le-
verantOrernas risk, som ocksa ska betraktas som
en kostnad (Gielens med flera, 2021). Manga
livsmedel som lanseras p& den svenska livsme-
delsmarknaden blir inte lénsamma. Det har
uppskattats att ungefar en tredjedel av de ny-
lanserade produkterna forsvinner fran den
svenska marknaden inom tva ar efter lansering-
en (Food Supply, 2022). Med en misslyckad pro-
duktlansering foljer att investeringar med att ta
fram och lansera produkten mer eller mindre
gar forlorade. En EMV kan liksom LMV ocksa
ha oforutsedda kvalitetsbrister, till exempel be-
hova éterkallas om det ovantat for med sig hal-
sorisker. Forutom att drabba forsiljningen av
den individuella EMV:n finns en risk att det
dven minskar efterfraigan pa kedjans andra
EMV. I forlangningen kan kedjan forlora kun-
der och anseende eftersom en EMV ar forknip-
pad med en kedja och ingen annan (Gielens
med flera, 2021).

! En butik i vardera Umea (inklusive Domsjd) och Stor-Malmg i formaten ICA Maxi, ICA Supermarket, Willys, Hemkodp och Stora Coop under-
soktes under veckorna 38 och 45 ar 2024. Undersokningen bortsag fran farskvaror inom frukt och gront. I genomsnitt var andelen EMV i Willys
och Hemkop 33 %, ICA Maxi 29 %, ICA Supermarket 25 % och Stora Coop 17 %, vilket ungefar motsvarar EMV:s andel av forséljningen.
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Figur 1. Marknadsandelen fér EMV baserat pa virde, livsmedel och alkoholfria drycker
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Kdlla: SCB:s publikationer for livsmedelsforsaljningsstatistik aren 2005—-2025. Klassificeringen av varugrupper

forandrades ar 2025 sa utvecklingen for ”Mjoélk, ost och dgg” mellan aren 2024 och 2025 é&r inte helt jamfor-

bar.

Utbredningen och olika typer av EMV

Fran och med 2004 finns officiell statistik for
forsaljningen av EMV rdknat i vérde. Figur 1
visar att marknadsandelen av EMV baserat fa
forsaljningsvérde har okat stotvis sedan ar 2004.
Aren 2004-2006 och 2011-2014 Okade mark-
nadsandelarna kraftigt med flera procentenhet-
er raknat i viarde. Daremellan och darefter har
marknadsandelen fé6r EMV oOkat lite eller inte
alls. P4 2020-talet ar det bara under ar 2024 som
det har skett en markant fordndring da EMV
okade sin marknadsandel med 1,6 procenten-
heter till 28,1 procent. Utvecklingen ar snarlik
for varugruppen "Mjolk, andra mejeriprodukter
och dgg” forutom att forsaljningsokningen av
EMV i denna varugrupp var an kraftigare peri-
oden 20112014 d& marknadsandelen okade
med néstan 15 procentenheter till drygt 23 pro-
cent. Det var ocksé forst ar 2011 som de stora

dagligvarukedjorna borjade salja EMV-mjolk.

Som Tabell 1 visar skiljer marknadsandelarna
mycket mellan olika varugrupper. I varugrup-
pen “Fisk och skaldjur” &r halften som séljs
EMV. I varugrupperna som innehaller gronsa-
ker, frukt och kott ar marknadsandelen ocksa
hog, dver 40 procent ar 2024. Mycket farskt kott
ar dessutom butikspackat, vilket i ndgon me-
ning kan karakteriseras som enskilda butikers
EMV sa andelen EMV for kott kan betraktas
som underskattad i den officiella statistiken.
Lite drygt hélften av EMV raknat i varde séljs i
dessa kategorier som kan karakteriseras som
varugrupper med en stor andel farskvaror utan
nagon egentlig foradling. Nastan 80 procent av
frukt och gronsaker siljs exempelvis som
farskvaror. I varugrupperna som innehaller kott
och fisk siljs drygt lite hélften av produkterna
som férska eller frysta utan att vara beredda till
varor som charkuterier eller fiskpinnar.2 I 6vriga

2 Uppgifterna om andelen farskt och fryst i varugrupperna ar baserade pa SCB:s forsaljningsstatistik for livsmedel pa en detaljerad niva (136

varugrupper). Berdakningen avser varde och ar 2022.
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Tabell 1. EMV:s marknadsandel i olika varugrupper ar 2024

Varugrupp Marknadsandel EMV, %

Fisk och skaldjur

Gronsaker, rotfrukter och baljvaxter
Frukt och nétter

Kott

Mjolk, andra mejeriprodukter och agg
Fardigmat och andra livsmedelsprodukter
Spannmal och spannmalsprodukter
Oljor och fetter

Socker, konfektyr och efterratter
Alkoholfria drycker

Totalt

49,9
44,6
43,9
43,8
30,0
21,4
21,2
19,3
11,7
9,4

28,1

Kdlla: SCB (2025). Baserat pa varornas forsaljningsvarde.

varugrupper med ett storre inslag av produkt-
differentiering 4r EMV-andelen betydligt ldgre.
Marknadsandelen for EMV i dessa varugrupper
med mer forddlade livsmedel varierar mellan
drygt nio procent (” Alkoholfria drycker”) till 30
procent (mejerivaror och agg).> Sammantaget
hade EMV en marknadsandel om 19,1 procent i
dessa varugrupper viktat utifrdn varugrupper-
nas forsiljningsvarde. EMV:s marknadsandel ar
dérfor ungefar dubbelt sa hog i varugrupper
med en stor andel farskvaror med lite eller ing-
en foradling.

Utbredningen av EMV skiljer ocksad mycket mel-
lan dagligvarukedjorna. Cirka 75 procent, rak-
nat i varde, av det som séljs i lagprisvarukedjan
Lidl ar EMV pa den svenska marknaden
(Dagligvarunytt, 2020). Ungefar en tredjedel av
forsaljningsvardet i Willys ar EMV. For ICA,
Coop och Hemkdp dr andelen lite lagre, ungefar
25 procent. Lidl liksom Axfood, som kedjorna
Willys och Hemkop ar knutna till, har ocksa
betydligt fler olika EMV-varuméarken &n Coop
och ICA.* Vilka kategorier av EMV kedjorna

séljer skiljer ocksa. ICA &r den enda kedja som
har EMV som marknadsfors som premium re-
spektive  livsmedel = med  halsofordelar
(Dagligvarunytt, 2020). Lidl dr i sin tur den enda
kedja som har EMV déar varorna marknadsfors
som lokalproducerat fran Sverige. Gemensamt
for samtliga kedjor dr att de marknadsfor ekolo-
giska livsmedel antingen som ett eget EMV
(ICA:s I love eco och Coop:s Anglamark) eller
under EMV som siljer bade konventionella och
ekologiska livsmedel (Axfood:s Garant och
Lidl:s Matriket).

I vilken utstrackning det framgar for konsumen-
ten om det ar en EMV eller inte skiljer ocksa
mellan kedjorna. Till skillnad fran Axfood och
Lidl framgér det alltid tydligt i forsaljningen
hos Coop och ICA att en EMV dr en EMV ef-
tersom deras EMV-kategorier ocksa bar kedjans
namn. Axfoods EMV Monte Castello och Dazz-
ley ndmns ddremot bara i forbigdende som
nagra av de ovriga EMV pa Axfoods hemsida
(Axfoods egna varor — varumarken | Axfood).
Att en EMV ar en EMV behover med andra ord

3 Farska agg ar en oforadlad produkt, men utgor bara 10 procent av forséljningsvérdet i kategorin mejerivaror och agg.

4Baserat pa beskrivning av EMV pa kedjornas respektive hemsida.

51 de fall varan ar svenskproducerad gar det ocksa att spara producenten da anldggningsnumret finns pa forpackningen. Trots denna méjlighet
forblir producenten med véldigt hog sannolikhet dold for de allra flesta konsumenter.
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inte alltid framga for konsumenten. I undan-
tagsfall framgér ocksa tillverkaren av produkten
pa en EMV. Pa flera av ICA:s egna varumarke
som marknadsfors som premium framgar ex-
empelvis tillverkaren tydligt pa varan (ICA Se-
lection | ICA). En del EMV kan déarfor karakte-
riseras som en hybrid av EMV och LMV.

EMV-kategorier skiljer sig ocksd pa sa satt att de
delvis dr inriktade mot olika kundsegment.
Samtliga kedjor har exempelvis EMV-kategorier
som kan Kklassificeras i olika prisklasser
(kvalitetsnivaer) och som darfor i olika utstrack-
ning attraherar konsumenter beroende pa hur
priskénsliga de dr. Grovt kan EMV delas in i tre
olika prisklasser; enklare lagprisvaror (lagpris-
EMV) som framst konkurrerar med pris, varor
som ligger ndra i kvalitet med marknadsle-
dande LMV fast till ett lagre pris (standard-
EMV) och hogkvalitetsprodukter (premium-
EMYV) som marknadsférs med mer betoning pa
kvalitet &n pris. De tre storsta kedjorna uppger
att de med marginal séljer mest standard-EMYV,
mellan 65-80 procent av all EMV-forsiljning
sker i denna kategori. Resterande andel &r jamnt
fordelad mellan lagpris-EMV och premium-
EMV (Johansson och Hultman, 2024). Aven om
Axfood och Coop till skillnad fran ICA inte
marknadsfor ndgon EMV-kategori som renod-
lad premium betecknar de alltsa danda en del av
sin EMV-forsédljning som premium.® I denna
kategori kan ingé livsmedel som marknadsfors
med specifika kvaliteter som miljomassig hall-
barhet, exempelvis ekologiska livsmedel, och
lokalproducerat, exempelvis svenskmarkt.

Forsdljningen av EMV skiljer inte bara inom
utan dven mellan lander. Som framgéar av Tabell
2 ar forsdljningen av EMV forhéllandevis liten i
Sverige jamfort med manga andra vasteurope-
iska lander. I flera lander, bland annat i
Schweiz, Spanien och Nederldanderna, 4r EMV:s
andel av fOrsdljningsvardet over 40 procent
(PLMA, 2024). Av de vasteuropeiska lander

)
AgriFood =

economics centre

som det finns uppgifter for & EMV:s marknads-
andel bara ldgre i Norge och Grekland (23 pro-
cent respektive 24 procent).

Varfor skiljer forsaljningen av EMV
mellan lander, varugrupper och oéver
tid?

Tabell 2. Marknadsandel i procent EMV i vis-
teuropeiska linder 2024

Mark- Mark-

nadsan- nadsan-

del EMV del EMV
Schweiz 52 Belgien 40
Spanien 46 Frankrike 34
Nederldanderna 45 Danmark 34
Storbritannien 44 Italien 30
Portugal 44 Sverige 29
Osterrike 44 Grekland 24
Tyskland 41 Norge 23

Not: Marknadsandelen rdknat i varde och for dagligva-
ror. For en del lander géller uppgiften ar 2023. Killa
PLMA (2024).

Lonsamheten och utbredningen av EMV beror
pa konsumenternas efterfraga pa EMV (jamfort
med LMYV), inkopskostnaderna for EMV
(jamfort med LMV) och en del av de kostnader
inklusive risker som handeln tar 6ver fran indu-
strin ndr de ersdtter LMV med EMV. Det be-
stammer ocksa vilken typ av EMV som lanseras.
Alla dessa aspekter skiljer mer eller mindre mel-
lan varor och varukategorier.

Som framgétt skiljer andelen EMV mycket bade
mellan lander, produktkategorier och over tid.
En forklaring till variationen &r att konsumen-

¢ ICA 4r med sin EMV ICA Selection den enda kedja som marknadsfér EMV av “hogsta kvalitet”.
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ternas markestrogenhet till LMV kan forandras
over tid och vara olika mellan varukategorier
och ldnder. En forklaring till skillnaden mellan
Sverige och manga andra vésteuropeiska lander
ar att s kallade hard discounters som Lidl séljer
langt mer EMV an LMYV, och de har en forhal-
landevis liten marknadsandel i Sverige. Pa stora
dagligvarumarknader i Europa dr marknadsan-
delen for hard discounters néstan en fjardedel, i
Sverige dr den bara cirka 6 procent.” Om hard
discounters hade haft en lika stor marknadsan-
del i Sverige, och om EMV-forsdljningen varit
lika stor i de enskilda kedjorna som nu, hade
marknadsandelen f6r EMV i Sverige varit snar-
lik den i ménga andra véasteuropeiska lander.
En storre andel hard discounters pa marknaden
Okar ocksa marknadsandelen for EMV pa sa satt
att det har visat sig vara framgangsrikt for trad-
itionella dagligvarukedjor att bredda sitt EMV-
sortiment for att mota konkurrensen fran hard
discounters (Chenarides med flera, 2024). Fra-
gan dr da varfor hard discounters har ett sadant
litet genomslag pa den svenska livsmedels-
marknaden. Ett svar kan vara att kvaliteten pa
produkten, som bland annat signaleras av varu-
maérket, dr ett forhallandevis starkt sédljargument
pa den svenska marknaden. Det kan ocksa vara
en forklaring till varfor lagpris-EMV har en liten
marknadsandel i de stora svenska dagligvaru-
kedjorna. En annan mdajlig forklaring ar att kon-
sumenter i Sverige i storre utstrackning féredrar
att handla i butiker med ett brett sortiment, vil-
ket samtidigt gor att andelen EMV i butikernas
sortiment blir forhallandevis liten. Konsumen-
ters efterfraga pa ett brett sortiment har exem-
pelvis lyfts fram som ett skél till att EMV:s
marknadsandel ar betydligt lagre i USA an i
Vésteuropa (Steenkamp, 2024). En storre daglig-
varukedja kan ha en hogre I6nsamhet f6r EMV
genom att fasta kostnader kan slas ut pa fler
salda produkter (Chen, 2019). Att svenska ked-
jor inte siljer mer EMV kan darfor vara en kon-
sekvens av att ICA, Coop och Axfood ar sma
jamfort med de stora europeiska dagligvaru-
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kedjorna. Den storsta europeiska dagligvaru-
kedjan Schwartz Group som ager Lidl har till
exempel mer dn tio ganger hogre omséttning an
Sveriges Overldgset storsta dagligvarukedja ICA
(baserat p& Schwartz-Gruppe [2024] och ICA-
handlarnas riksforbund [2025]).

Att EMV:s genomslag skiljer mycket mellan
olika varukategorier beror bland annat pa att
markestrogenheten skiljer sig mellan varukate-
gorier (Meza och Sudhir, 2010). Att marknads-
andelen for EMV ar stor i forsiljningen av
farska generiska produkter beror troligtvis pa
att konsumenternas bara i en liten utstrackning
varderar varumadrken i produktgruppen. For-
sdljningen av EMV éar knappt halften sa stor i
livsmedelskategorier ddr markestrogenhet i
storre utstrackning kan skapas med hjilp av
produktdifferentiering med hjalp av produktut-
veckling och marknadsféring. EMV:s begran-
sade marknadsandel om tio procent i forsalj-
ningen av alkoholfria drycker kan till exempel
delvis bero pa att det sedan lang tid finns starka
varumarken (LMV) i varugruppen. Manga har
troligtvis sedan léange sitt favoritkaffe och sin
favoritlask delvis som en konsekvens av mark-
nadsféring som péagatt under manga artionden.
I varugrupperna kaffe och lask ar EMV:s mark-
nadsandel sa liten som 6,8 respektive 5,8 pro-
cent (SCB, 2025). Aven om det kan finnas poten-
tiellt stora vinster for handeln att introducera
EMV i just sddana kategorier for att beskéra le-
verantorernas marknadsmakt kan EMV:s fram-
gang bli liten just till f6ljd av att konsumenter
har en ovanligt stor betalningsvilja for mark-
nadsledande LMV till f6ljd av varumarkesbyg-
gande under lang tid. Det krévs helt enkelt stora
investeringar under en langre tid for att na
storre forsédljningsframgangar.

Forsdljningsframgéangar med EMV paverkas
bade av faktorer som forandras &ver tid och
som de handeln sjdlva kan paverka. Livsmedel
dr i stor utstrackning sa kallade erfarenhetsva-

7 Ar 2022 strickte sig exempelvis Lidl:s och Aldi:s samlade marknadsandel mellan 10-25 procent i de stora dagligvarumarknaderna Frankrike,
Storbritannien och Tyskland (Savills, 2024). Lidl:s marknadsandel i Sverige samma ar var 6,1 procent (DLF och Delfi Marknadspartner, 2023).
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ror, vilket betyder att konsumenten lar sig va-
rans kvaliteter som smak forst efter att ha pro-
vat den. Det d&r med andra ord i nagon ut-
strackning ett risktagande att kopa livsmedel
man aldrig provat. Om konsumenter med ti-
den blir frekventa och ndjda kopare av indivi-
duella EMV okar troligtvis deras bendgenhet
att prova andra EMV. Steenkamp med flera
(2010) visar att konsumenters intresse for EMV
Okar en tid efter att de har lanserats. Alltef-
tersom fler EMV lanseras kan ocksa fasta kost-
nader for marknadsforingen av en EMV-
kategori fordelas pa fler varor. Teknologifor-
andringar kan vidare gora det mer kostnadsef-
fektivt for handeln att samla in och utnyttja
hushalls- och forsdljningsdata med syftet att
utveckla och lansera innovativa EMV (Gielens
med flera, 2021). Slutligen kan den ekonomiska
utvecklingen och fordndringar i konsumenters
preferenser paverka forséljningsframgéangar for
EMV. De flesta EMV siljs antingen som lagpri-
salternativ eller billigare alternativ till mark-
nadsledare och priset verkar alltsa vara ett vik-
tigt forsiljningsargument for EMV. Aven om
forsaljningen av EMV i Sverige 0kade forst ar
2024 har en allt hogre marknadsandel f6r EMV
i Europa sedan ar 2022 exempelvis tillskrivits
att hushallens efterfrdga pa EMV har 6kat med
en lagre real disponibel inkomst som foljde den
kraftiga inflationen (McKinsey, 2023). Konsu-
menters betalningsvilja for varumaérke sjunker
helt enkelt med en lagre real inkomst. Samti-
digt har konsumenternas intresse for ekolo-
giska livsmedel minskat under 2020-talet. En
minskad preferens for ekologiskt har troligtvis
haft en begriansande effekt pa EMV:s utbred-
ning i Sverige eftersom forhéllandevis mycket
EMYV som séljs ar ekologisk. Mellan 2022-2024
minskade marknadsandelen for ekologiska
livsmedel i stort med 1,2 procentenheter till 3,9
procent. Parallellt sjonk den ekologiska ande-
len i forséljningen av EMV med 1,9 procenten-
heter till 6,1 procent (Svensk Dagligvaruhan-
del, 2025).
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Hur har EMV paverkat olika delar av
livsmedelskedjan och konsumenter-
na?

EMV forandrar som namnts styrkeforhallandet
mellan leverantérerna och handeln genom att
handelns forhandlingsposition forbattras gente-
mot leverantdrerna. Nar handeln erbjuder EMV
reducerar de samtidigt konsumenternas betal-
ningsvilja for LMV eftersom det finns ett alter-
nativ till LMV. Aven om handeln viljer att inte
sdlja EMV i en varukategori kan mdjligheten att
gora det forstarka handelns forhandlingsposit-
ion gentemot leverantérerna (Bergés-Sennou
med flera, 2004). Leverantdrerna maste helt en-
kelt beakta att handeln kan komma att konkur-
rera med EMV nér de prissatter och utvecklar
sina produkter.

Att EMV dominerar en varukategori behover
inte ha sa stor betydelse for livsmedelsindustrin
eftersom forddlingsgraden skiljer mycket mel-
lan varugrupper. Att EMV har en stor mark-
nadsandel i frukt och gront paverkar rimligtvis
inte livsmedelsindustrin s& mycket eftersom
mycket av det som siljs som ndmnts dr oférad-
lade farskprodukter. For farsk frukt och gront
bestar leverantdrerna av ett uppsamlingsled och
inte industriled. I varukategorier dar produktut-
veckling och marknadsféring dr mer eller
mindre omfattande kan ddremot betalningsvil-
jan for LMV och l6nsamheten for livsmedelsin-
dustrin patagligt urholkas av EMV. Det ar ju
ocksa i dessa varukategorier som livsmedelsin-
dustrins foradlingsvarde ar storst. Nar daglig-
varukedjorna dessutom med sina EMV pro-
duktutvecklar minskar ocksa leverantdrernas
mojlighet att differentiera sig och ¢ka 1énsam-
heten med nya LMV (Gielens med flera, 2021).
Aven om marginalerna sjunker och enskilda
livsmedelsforetag forlorar pa EMV betyder det
inte nodvandigtvis att livsmedelsindustrin som
helhet gor det. Tiboldo med flera (2021) fann
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exempelvis att EMV hdjer producentoverskottet
i livsmedelsindustrin eftersom EMV expanderar
marknaden. Mer livsmedel siljs helt enkelt nar
konsumenter ocksd kan védlja EMV. Enligt
svenska livsmedelsproducenter riskerar EMV
att minska den inhemska livsmedelsprodukt-
ionen till foljd av den kraftiga prisstegringen
aren 2022 och 2023 eftersom svenska producen-
ter bara i en liten utstrackning konkurrerar med
ett lagt pris (Livsmedelsforetagen, 2023). Under
prishdjningen forsvagades dock kronkursen och
importerade livsmedel blev darfor forhallande-
vis dyrare. Och dven om EMV anonymiserar
tillverkaren lyfts ofta svenskt ursprung fram i
forsaljningen av EMV (Food Supply, 2016). Fo-
rekomsten av EMV behéver darfor inte nédvan-
digtvis minska volymen svenskproducerade
livsmedel under perioder nér priset blir vikti-
gare for konsumenten.

Konsumenternas vélfard okar i sin tur med
EMV om utbudet bdttre matchar konsumenter-
nas preferenser och/eller sanker priset pa livs-
medel. EMV 6kar utbudet — allt annat lika. Med
sin rika och unika tillgang pa data om hushalls
inkop av livsmedel kan handeln ocksa potenti-
ellt matcha utbud och efterfraga battre med sina
EMYV én vad leverantorerna kan gora med LMV.
Sé& lange EMV inte tranger ut LMV fran mark-
naden och Okar priset pda LMV s& okar darfor
EMV konsumenternas valfaird. EMV kan dock
pa flera sitt paverka sortimentet av LMV. Kon-
kurrensen fran EMV kan oOka leveranttrernas
incitament att utveckla och pa sa satt differenti-
EMV kan
dérfor utveckla och forbdttra LMV-sortimentet
ur konsumenternas synvinkel (Chen, 2019; Ga-
brielsen och Johansen, 2015). Om konsumenter
far fler varor att vilja pa nar EMV introduceras
dar ddremot oklart. Enligt Akcura med flera
(2019) beror utfallet pa vilken typ av EMV det
ror sig om. Nar de undersokte den amerikanska
livsmedelsmarknaden fann de att standard-EMV
minskar antalet LMV medan det omvénda géller

era sina LMV fran andra livsmedel.
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for premium-EMV. Ma och Siebert (2024) fann i
sin tur att lagpris-EMV minskar och férandrar
sammansattningen av LMV-sortimentet medan
premium-EMV inte har nagon effekt pd sorti-
mentet av LMV. Hur EMV forédndrar varusorti-
mentet av LMV kan alltsd bero pa i vilken ut-
strackning EMV konkurrerar med pris eller kva-
litet. Chen (2019) fann att en okad marknads-
makt manifesterad genom EMV bade kan
bredda sortimentet och leda till produktinnovat-
ioner inom LMV om inte konsumenterna ér allt-
for priskansliga.

Aven om EMV stirker handelns forhandlings-
position och pé sa sétt kan sdnka inkopskost-
naden for LMV é&r det inte sdkert att konsu-
menterna moter lagre butikspriser pa LMV.
Dagligvarukedjorna kan till exempel ha incita-
ment att 6ka efterfrdgan pd EMV genom att
hoja priset pa LMV (Tiboldo med flera, 2021).
Bade handeln och leverantorerna kan ha inci-
tament att 0ka priset pa LMV nar de i okad
utstrackning vander sig mot mindre priskans-
liga konsumenter med LMV. EMV kan pa sa
siatt under vissa omstindigheter 6ka mark-
nadssegmenteringen och prisdifferentieringen
i en varukategori (Gabrielsen och Sergard,
2007). Empiriska studier ger heller ingen klar
bild av hur EMV péverkar priset pA LMV (Ma
och Siebert, 2024). De skiftande resultaten kan
bero pa att det dr olika produktmarknader,
vilken typ av EMV det ror sig om och hur
lange EMV har varit pd marknaden. Volpe
(2011) visar ocksa att resultaten kan bero pa
makroekonomiska faktorer som ekonomisk
tillvaxt och inflation eftersom omstindigheter-
na skiftar prissattning och efterfrdga pa EMV
respektive LMV.

Exemplet mjolk

Marknaden f6r konsumtionsm;jolk (mjolk) ar en
forhallandevis stor produkt pa livsmedelsmark-

8Baserat pa Riksbankens redovisning av valutakurser deprecierades den svenska kronan med drygt tio procent gentemot euron aren 2022 och

2023.
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naden som saldes i dagligvaruhandeln for drygt
6,3 miljarder kronor ar 2022 (baserat pa statistik
levererad av SCB). Det ar ocksa en produkt-
marknad diar EMV har fatt ett stort genomslag
under en kort tid. EMV-mjolk exemplifierar den
vanligaste kategorin av EMV ddr den fysiska
kvaliteten &r identisk eller bara skiljer lite fran
LMV. Ur konkurrenssynpunkt dr marknaden av
sarskilt intresse eftersom den domineras av ett
fatal i bade industri- och handelsledet.

Marknaden fér mjélk

Mjolkproduktionen ar en av de storsta produkt-
ionsgrenarna i jordbruket. Mjolkforetagen i
jordbruksledet star for en fjardedel av produkt-
ionsvardet i svenskt jordbruk (Jordbruksverket,
2025). Pa mejerisidan ddr de flesta foretag ags
av mjolkbonderna dominerar Arla Foods kraf-
tigt med ungefdr 70 procent av all svensk mjolk-
invigning (Jorgensen och Rehn, 2024). Aven pa
livsmedelsmarknaden &r dominansen tydlig. I
norra Norrland dominerar Norrmejerier forsalj-
ningen av LMV-mjolk kraftigt, i s6dra Gotaland
sédljer Skdnemejerier mest LMV-mjolk medan
Arla Foods dominerar om an inte lika kraftigt
forsaljningen av LMV-mjolk i Ovriga landet
(Nordstrom med flera, 2025).

Nastan all mjolk som sdljs pd den svenska
marknaden ar producerad av svenska mejerier.’
For konsumenten framgar ocksd att EMV-
mjolken ar svensk, ddremot vet troligtvis bara
ett fatal konsumenter vilket mejeri som har pro-
ducerat mjolken.’® Forst &ren 2011-2013 lanse-
rade ICA, Axfood, Coop och Lidl EMV-mjclk
gjord pa svensk mjolkravara.! Det &r alltsa en
produkt dar dagligvarukedjorna introducerade
EMV forhéllandevis sent. Alla EMV innehaller
svensk mjolkravara och tillverkas av mejerier
parallellt med deras LMV dven om Coop under
en kort tid fram till andra halvaret 2014 tillver-
kade en del av sin EMV-mjolk i eget mejeri
(Coop, 2014). EMV-mjolk kan darfor karakteri-
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seras som en standard-EMV dar framsta saljar-
gument dr ldgre pris dn mejeriernas varumar-
ken. EMV kan vara differentierad fran LMV pa
sd satt att den har en liangre hallbarhet
(Konkurrensverket, 2016) och att den siljs i “en
enklare och billigare forpackning” (ICA, 2012).
Jamfort med LMV kan distributionskostnaden
for EMV vara ldgre eftersom den mesta EMV-
mjolken levereras till grossisternas centrallager
och inte direkt till butikerna (Konkurrensverket,
2016).

Pris- och volymutvecklingen fér mjélk
Lindstrom (2022) redovisar pris- och forsalj-
ningsutvecklingen for ekologisk respektive kon-
ventionell ~mjolk (med laktos) i 1-
litersforpackningar utan smakséttning under
perioden 2011-2017. Med hjalp av forsaljnings-
data for mjolk fran NielsenlQ (s& kallad scan-
ningdata) har vi berdknat motsvarande forslj-
ningsvolymer och pris for perioden andra halv-
aret 2020 till och med forsta halvaret 2023. Som
framgar av tabell 3 har marknadsandelen for
EMV-mjolk okat kraftigt under perioden, for
konventionell mjolk fran cirka 11 procent ar
2014 till ungefér 43 procent forsta halvaret 2023
raknat i volym. For ekologisk EMV-mjolk har
forsaljningsokningen sammantaget varit betyd-
ligt blygsammare under perioden, fran en mark-
nadsandel runt 26 procent ar 2014 till cirka 29
procent forsta halvaret 2023.

Den konventionella EMV-mjolken ar alla ar va-
sentligt billigare &n LMV. Prisskillnaden mellan
konventionell EMV- och LMV-mjolk &r runt 30
procent aren 2015-2017 for att stabiliseras till
cirka 20 procent under 2020-talet. Fram till ar
2017 okade EMV:s marknadsandel parallellt
med att prispremien for LMV 6kade. Marknads-
andelen for EMV-mjolk okade alltsd parallellt
med att den blev ett allt billigare substitut till
LMV-mjolken. Under 2020-talet fortsatte EMV:s
marknadsandel att 6ka mycket dven om pris-

°Baserat pa Valios forséljningsvolymer ar drygt 95 procent av all mjolk tillverkad av svenska mejerier. Beraknat med hjalp av scanningdata fran

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

10 Det gar att spara mejeriet med hjalp av anldggningsbeteckningen pa forpackningen och ibland framfors i media vilket mejeri som ar knutet till

en EMV-mjolk.

11 Enligt Sveriges Radio (2012) lanserade Axfood och ICA ar 2011 respektive ar 2013. Coop lanserade sin egen ekologiska mjolk ar 2011
(Arbetarbladet, 2011). Lidl lanserade ar 2013 EMV baserad pa svensk mjolkravara (Lidl, ua).
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Tabell 3: Marknadsandel f6r EMV-mjolk (1 liter) raknat i volym och prispremie for LMV- mjolk,

2014 2015 2016 2017 2020 2021 2022 2023

Andel EMV, 11 14 18 22 33 35 39 43
konventionell

Prispremie LMV, 20 27 29 33 20 21 21 19
konventionell

Andel EMV, 26 24 27 26 23 22 23 29
ekologisk

Prispremie LMV, 6 17 20 18 20 22 20 21
ekologisk

Kélla: Avser mjolk med laktos utan smaksattning i 1-litersforpackningar. Aren 2020-2023 &r berdknade med
hjalp av scanningdata fran DVH Totalt, Sales Value, MAT TY, 2023 W.28 (Copyright © NielsenlQ). Ar 2020 av-
ser senare halvaret och ar 2023 avser férsta halvaret. Resultat for aren 2014-2017 baseras pa Lindstrom

(2022).

skillnaden mellan LMV och EMV i stort sett var
densamma. Att konsumenter fortsatte att i 6kad
utstrdckning kopa EMV dven om den inte blev
forhallandevis billigare &r troligtvis en foljd av
att konsumenter blir mer prisorienterade nar
den reala inkomsten sjunker och priset pa mjolk
Okar kraftigt. Mellan 2021 och forsta halvaret ar
2023 6kade priset pa LMV-mjolk med sa mycket
som 38 procent.? Samtidigt 6kade den allmadnna
prisnivéan i svensk ekonomi med ungefar 14 pro-
cent.® Att marknadsandelen f6r EMV-mjolk sta-
digt okar oavsett om prisskillnaden mellan EMV
och LMV fluktuerar &ven innan den kraftiga
prisuppgangen ar 2022 &r troligtvis en konse-
kvens av att konsumenter alltmer ser EMV-
mjolk och LMV-mjolk som likvardiga produkter.
For ekologisk mjolk lag prispremien for LMV
runt 20 procent med undantag for 2014 med
bara en prispremie om sex procent. Marknads-
andelen for ekologisk EMV-mjolk pendlade upp
och ner fram till forsta halvaret 2023 da den
Okade med sex procentenheter till 29 procent.!
Att marknadsandelen for den ekologiska EMV-
mjolken dnda inte har natt samma niva under
den kraftiga prisuppgangen kan bero pa att de
som koper ekologisk mjolk dr mindre prisorien-
terade dn de som koper konventionell mjolk.

Tabell 4: Marknadsandel for EMV-mjolk raknat
i volym, %

2021

2022
42,9

2023 2024 2025
47,5 49,0 48,4

Andel EMV 39,7

Kdlla: Avser inte vaxtbaserad mjolk eller smaksatt
mijolk. Aren 2021-2024 avser helar. Ar 2025 avser till
och med vecka 40. Berdknade med hjalp av scanning-
data fran DVH Totalt, Sales Value, MAT TY, 2025 W.40
(Copyright © NielsenlQ).

Med hjalp av data fran NielsenlQ &r det ocksa
mojligt att folja den sammantagna volymut-
vecklingen fran och med &r 2021 och framat for
all mjolk (exklusive vaxtbaserad och smaksatt
mjolk), det vill sdga den sammantagna volym-
utvecklingen for alla forpackningsstorlekar in-
klusive laktosfri mjolk. For all mjolk ar EMVs
marknadsandel an hogre, narmre 50 procent
fran ar 2023 och framéat. Efter en kraftig andel-
sOkning for EMV aren 2022 och 2023 har ut-
vecklingen avstannat for att sjunka nagot ar
2025 till och med vecka 40. Utvecklingen stdder
darfor att den kraftiga prisstegringen aren 2022
och 2023 har haft en havstangseffekt for EMV
pa mjolkmarknaden.

12 Berdknat med hjalp av scanningdata fran DVH Totalt, Sales Value, MAT TY, 2023 W.28 (Copyright © NielsenIQ).

13 Berdknat med hjalp av harmoniserat KPI (SCB, 2024).

14 Motsvarande utveckling galler den ekologiska 1,5 liters EMV-mjolken som 6kade sin marknadsandel ar 2023 med atta procentenheter till 37
procent med ett bara tio procent hogre pris an LMV-mjolken. Berdknat med hjalp av scanningdata fran DVH Totalt, Sales Value, MAT TY, 2023

W.28 (Copyright © NielsenIQ).
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Konsekvenser for handeln, mejerier, lant-
bruk och konsumenter

Att den horisontella konkurrensen pa livsme-
delsmarknaden skulle ha paverkats i nagon
storre utstrackning av lanseringen av EMV-
mjolken ar inte troligt. Alla kedjor siljer EMV-
mjolk av svenskt ursprung och EMV-mjolken
paverkar darfor troligen inte konsumenters val
av butik. Befintlig vetenskaplig litteratur stoder
ocksa att framfdrallt premium-EMV kan sér-
skilja en kedja fran andra kedjor genom att gora
deras utbud unikt (Akcura med flera, 2019).
Konkurrensen mellan mejerier har dédremot
hogst sannolikt kat. EMV Okar mejeriers maj-
lighet, om &n indirekt, att konkurrera pa den
nationella marknaden. Ur konkurrenssynpunkt
kan det vara viktigt eftersom individuella LMV
som namnts mer eller mindre dominerar i olika
regioner.

Att alltfler konsumenter verkar se EMV-mjolk
som ett fullgott substitut till LMV-mj6lk ar i linje
med Steenkamp med flera (2010) som stoder att
betalningsviljan for EMV okar pa marknader dar
EMV har funnits en langre tid. Med ett okat
marknadsvéarde for EMV Okar ocksa troligtvis
priset och handelns marginaler pd EMV. Att
prisskillnaden minskat mellan EMV-mjolk och
LMYV-m;jolk kan ocksa bero pa att inkdpspriset pa
LMV-m;jolk har minskat. En fordjupad forstéelse
for varfor prisskillnaden har minskat kraver
dock en vidare analys. Oavsett stoder pris- och
volymutvecklingen att den vertikala konkurren-
sen pa mejerimarknaden har utvecklats till han-
delns fordel. De allt hogre marknadsandelarna
for EMV sedan 2021 stdder ocksa hypotesen att
stigande matpriserna och en férsimrad konjunk-
tur har starkt EMV:s position pa livsmedels-
marknaden.

Slutligen kan konsumenterna ha vunnit pé intro-
duktionen av EMV eftersom de har fatt ett billi-
gare alternativ att vélja pa i butiken. Det &r m&j-
ligt att konsumenterna inte heller hade kunnat
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vélja pd mjolk med langre hallbarhet i samma
utstrackning om inte EMV lanserats. Storst ar
konsumentnyttan for de som ser EMV och LMV
som likvardiga substitut eftersom de kan kopa
”samma mjolk” till ett ldgre pris. Nyttan kan ha
Okat med tiden eftersom konsumenter verkar
vardera EMV-mjolk allt hogre. Samtidigt minskar
konsumentnyttan om en 6kad betalningsvilja hojt
priset pA EMV. Nyttan fér de konsumenter som
fortsdtter kopa LMV har heller inte minskat sa
lange EMV inte har Okat priset pd LMV eller
minskat utbudet av LMV i butikerna. Hur EMV
har paverkat priset pd LMV é&r oklart. Handeln
och/eller mejerierna kan exempelvis med hjélp av
EMV prisdifferentiera och héja priset pa LMV.
Denna mojlighet kan dock ha minskat i takt med
att fler konsumenter verkar betrakta EMV och
LMYV som néra substitut.

Sammantaget dr den totala valfardseffekten tro-
ligtvis positiv med EMV-mjolk. Handeln och tro-
ligtvis dven konsumenterna har tjanat pa EMV-
mjolk. I vart fall de konsumenter som vérderar
EMYV och LMV lika. For vissa mejerier kan EMV
Oka lonsamheten eftersom de med EMV far ett
storre genomslag pa fler regionala marknader.
For mejerindringen i stort kan dock fortjansten pa
den svenska konsumtionsmjolken ha minskat till
foljd av EMV. For svenska mjolkbonder har ut-
vecklingen sannolikt bara haft en mindre bety-
delse dven om de till stora delar dger mejerierna.
Det beror pa att Arla Foods som dominerar
svensk mjolkinvagning ar ett stort multinationellt
marknadskooperativ som bara i en valdigt liten
utstrackning betalar mjolkbonderna for deras
leveranser utifran fortjansten pa den svenska me-
jerimarknaden (Jorgensen och Rehn, 2024).

Avslutande kommentarer

Utbredningen av EMV pa den svenska livsme-
delsmarknaden paverkar konsumenterna, dag-
ligvaruhandeln, livsmedelsindustrin och jord-
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brukarna i Sverige. P4 sa sétt paverkas den eko-
nomiska valfarden i stort samtidigt som det
finns fordelningseffekter bade inom och mellan
de olika leden. Med EMV forstirks handelns
foérhandlingsposition i livsmedelskedjan pa le-
verantdrernas bekostnad. Konsumenternas val-
fard okar troligtvis genom lagre priser, men alla
konsumenter behover inte tjana pa EMV. Hur
EMYV slér mot individuella svenska livsmedels-
foretag beror pa i vilken utstrackning deras pro-
dukter konkurrerar med EMV och vilka ekono-
miska incitament de har for att tillverka EMV.
Aven om lejonparten av livsmedelsforetagen
upplever en 6kad konkurrens med mindre mar-
ginaler kan en del livsmedelsforetag tjana pa
samarbetet med handeln i utvecklingen och
produktionen av EMV.

Att f4 en djupare forstdelse for hur olika EMV
paverkar livsmedelsmarknaden ar darfor langt
ifran trivialt. Analysen visar att EMV:s paver-
kan pa den totala vélfarden och valfardseffekter
mellan led och inom led beror pd manga para-
metrar. Det beror pd i vilken utstrackning kon-
sumenter varderar att ett livsmedel &r ett EMV
och inte LMV. Det beror pa hur EMV paverkar
marknadsmakten mellan industri och handel
och pa sa sadtt sortiment och prissittning. Det
beror pa om handeln kan péaskynda produktut-
vecklingen med hjilp av informationsteknologi
och unik tillgdng pa data om hushallens inkop.
Det beror ocksa pa i vilken utstrackning EMV
sporrar industrin att utveckla och produktdiffe-
rentiera sina LMV. Slutligen beror det pa i vil-
ken utstrackning konsumenter virderar olika
kedjors EMV lika eftersom EMV &ven kan pa-
verka konkurrensen mellan dagligvaruked-
jorna.

Resultaten fran empiriska studier &dr darfor val-
digt spretiga eftersom de beror pa vilken varu-
marknad som studeras och nir den studeras. De
skiftande resultaten kan ocksa vara en konse-
kvens att det ar svart att faststédlla kausalitet i

)
AgriFood =

economics centre

studierna eftersom det inte dr slumpmassigt
vilka EMV som lanseras och ndr de lanseras.
Utan information om leverantdrspriser ar det
ocksd svart att veta varfor prisskillnaden pa
EMV- och LMV-mjolk har minskat i var studie.
Det kan ju vara en f6ljd av att handeln alltmer
pressar leverantorspriset pa LMV-mjolk och/
eller att handeln med tiden har fatt ett storre
utrymme att 6ka marginalerna pa EMV-m;jolk.

Aven om EMV:s framvixt i Sverige primirt har
skett i varukategorier som framst bestar av ofor-
adlade farskvaruprodukter s har svensk han-
dels fortjanst med EMV troligtvis dndé okat un-
der senare ar. Konsumenters betalningsvilja for
EMYV tenderar att 6ka med tiden och under peri-
oder nar priset blir allt viktigare f6r konsumen-
ten. Konsumenternas oOkade intresse verkar
dessutom mer eller mindre kvarstd nar kon-
junkturcykeln vander (Gielens med flera, 2021).
Mjolkmarknaden illustrerar ocksa att betal-
ningsviljan for EMV 6kar med tiden oavsett om
det radder kédrva ekonomiska tider eller inte. For-
sédljnings- och prisutvecklingen fér mjolk stoder
ocksa att konsumenternas intresse for EMV har
okat an mer med den kraftiga inflationen.

Utvecklingen sétter press pa leverantorerna och
Okar utrymmet f6r en mer gynnsam prissattning
i butik fran handelns perspektiv. Att EMV &r
billigare an LMV &r troligtvis fortsatt viktigt for
konsumenten, daremot inte att EMV maste vara
vasentligt billigare. Dagligvaruhandels maijlig-
heter att pressa livsmedelsindustrins marginaler
med EMYV och 6ka sina egna kan darfor oka pa-
tagligt &ven om forsaljningsvolymerna av EMV
bara vaxer lite. Slutligen, om EMV sanker priset
pa den svenska livsmedelsmarknaden okar for-
sélda volymer och séledes bade livsmedelpro-
duktionen och primérproduktionen — allt annat
lika. Hur volymutvecklingen blir i svensk livs-
medels- och jordbruksproduktion ar déaremot
oklart eftersom det beror pa handelns 16nsam-
het att valja svenska leverantorer for sina EMV.
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Fallet mjolk komplicerar dessutom utfallet ef-
tersom mjolkbonderna, som ofta dger mejerier-
na, betalas for sina leveranser utifran mejeriets
léonsamhet, vilken endast i en liten utstrackning
beror pa mejeriernas forsaljning pa den svenska
mejerimarknaden.
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Mer information

Christian Jorgensen

Christian Jorgensen
Telefon: 046 — 222 07 88
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Vad ar AgriFood
Economics
Centre?

Publikationer

Kontakt

AgriFood Economics Centre utfor kvalificerade samhallsekono-
miska analyser inom livsmedels-, jordbruks- och fiskeriomradet
samt landsbygdsutveckling. Verksamheten &r ett samarbete mellan
Sveriges lantbruksuniversitet och Lunds universitet och syftar till
att ge regering och riksdag vetenskapligt underbyggda underlag for
strategiska och langsiktiga beslut.

AgriFood Economics Centre ger ut tre typer av publikationer som
vander sig till beslutsfattare, myndigheter och en intresserad all-
manhet. Policy Briefs ar lattillgdngliga sammanfattningar av en av
vara vetenskapliga publikationer. Fokus &r kortare analyser och
Rapporter dr lingre analyser som dven ges ut i tryckt format.
AgriFood skriver ocksa vetenskapliga artiklar och working papers
som i huvudsak véander sig till en vetenskaplig publik. Vara publi-
kationer kan bestéllas eller laddas ned pa www.agrifood.se.

AgriFood Economics Centre
Box 7080, 220 07 Lund
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