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EMV — en vaxande
foreteelse

Paverkar egna markesvaror
priserna pa livsmedel?

Egna mirkesvaror (EMV) dr en vixande trend pa den svenska
livsmedelsmarknaden och aterfinns numera i alla dagligvarukedjor.
EMYV kan sinka kostnader for att marknadsfora och tillverka en vara,
men forandrar ocksa konkurrenssituationen pa marknaden. I den hir
studien analyserar vi hur butikspriser pa ledande varumirken
paverkas av att dagligvarukedjorna tillhandahaller EMV. Studien
finner att:

e Priset pa ledande varumairken sdnks oavsett om butikerna
siljer EMV-varianter eller inte.

e Prissinkningen blir ndgot mindre nir en butik faktiskt viljer
att sdlja EMV-varianter.

e EMV stirker dirfor dagligvarukedjornas marknadsmakt
samtidigt som de ger konsumenterna ligre priser.

Egna markesvaror &ar varumidrken som d&gs och forvaltas av
dagligvaruhandeln till skillnad fran industrins egna varumarken. I en
del fall bar EMV samma namn som kedjan, ibland inte som Axfoods
egna varumdrke Garant. Varorna produceras antingen i egna
anldggningar eller pad entreprenad. Det innebadr att ett och samma
livsmedelsforetag kan producera bade EMV och leverantors-
varumarken. EMV dr en gammal foreteelse och har forekommit i
svensk dagligvaruhandel i cirka hundra ar, men forsdljningen har
sedan 1990-talet okat stadigt och forsaljningsvardet av EMV utgor idag
cirka 25-30 procent av den svenska dagligvarumarknaden. Alla stora
dagligvaruaktorer salufér EMV dven om omfattningen véasentligt
skiljer sig at. Majoriteten av forsdljningen pa Lidl bestar av EMYV,
medan EMV-forséljningen i de storsta kedjorna (ICA, Coop och
Axfood) motsvarar cirka 20-30 procent. Bergendahls och Netto har i sin
tur vasentligt lagre EMV-andelar.

En forklaring till framvaxten av EMV sedan 1990-talet ar att
traditionella aktdrer som ICA och Coop har métt konkurrensen fran
etableringen av lagprisvaruhus med hjdlp av lagpris-EMV. En annan
forklaring  ar  att  informationsteknologin  forenklat  for
dagligvaruhandeln att utveckla och leverera EMV. Numera finns EMV
i en rad olika kvalitetssegment, alltifran EMV som marknadsfors som
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ett lagprisalternativ till EMV med premiumattribut som miljovéanligt,
halsovanligt och utsokt smak. Exempelvis stracker sig ICAs EMV i
kvalitetsstegen frdn det priskonkurrerande ICA Basic till
premiumorienterade ICA Selection, Coops fran X-tra till Coop Prima,
Axfoods fran Eldorado till Garant och Bergendahls fran Budget till
Favorit. EMV har darfoér ocksa mer och mer blivit innovationsdrivande.
Aven om marknadsandelen fér EMV pa den svenska
dagligvarumarknaden idag dr betydande s dr marknadsandelarna for
EMV vasentligt hogre i flera vasteuropeiska lander som Schweiz,
Storbritannien och Spanien med marknadsandelar 6ver 40 procent. Det
finns darfor fog for att tro att EMVs marknadsandel kommer att
fortsatta 0ka pa den svenska marknaden.

Parallellt med att EMV har expanderat har intresset for EMV som
forskningsomrade okat. Enligt teorin kan EMV paverka marknaden pa
manga plan. Med EMV okar dagligvaruhandelns kunskap om
livsmedelsindustrins kostnadsstruktur och marginaler, vilket ger
handeln en fordel i prisforhandling med leverantéren. Nar
dagligvaruhandeln kan erbjuda egna produkter kringskar de darfor
livsmedelstillverkares mdgjlighet att sédlja med fortjanst -
dagligvaruhandelns marginaler okar helt enkelt pa
livsmedelsindustrins bekostnad. Samtidigt som dagligvaruhandelns
makt Okar kan EMV dnda gagna enskilda livsmedelsforetag. Ett
kontrakt for att tillverka EMV kan exempelvis bidra till att enstaka
foretag utnyttjar sin produktionskapacitet béttre. Innovationen av
produkter, och pa sa sétt sortimentet och konsumenters valmajligheter,
kan ocksd péaverkas — bade positivt och negativt. Dagligvaruhandeln
har mest information om konsumenters preferenser, vilket ger EMV en
fordel i lanseringen av nya kundanpassade produkter. Samtidigt kan
utbudet i butik hammas av att mindre starka varumaérken slas ut och
att EMV imiterar marknadsledarna. Det senare kan leda en lagre
innovationsgrad eftersom incitamenten f6r industrin att utveckla varor
kan minska om dagligvaruhandeln kort dédrefter lanserar kopior med
hjalp av EMV.

Konsumentpriset kan ocksd paverkas av EMV, antingen positivt eller
negativt. En prisdkande faktor ar att EMV kan hamma konkurrensen
mellan dagligvarukedjor eftersom enskilda EMV ar kedjespecifika och
pa sa satt gor det svarare for konsumenter att jamfora priser mellan
kedjor. EMV gor helt enkelt att sortimentet 6verlappar mindre mellan
kedjor. EMV kan dock sdnka butikspriset genom att
livsmedelstillverkares marginaler minskar och att kostnader for
tillverkning och marknadsforing sjunker med tillvaxten av EMV. Det
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kan dock bli sa att marginalerna okar pa ledande leverantors-
varumadrken. Ledande leverantdrsvarumarken har sannolikt manga
koptrogna konsumenter som inte &r sa priskdnsliga. Om
dagligvaruhandeln strategiskt delar upp konsumenterna i priskansliga
och mindre priskansliga konsumentgrupper kan EMV marknadsforas
mot mer priskdnsliga konsumenter, och ledande varumairken mot
mindre priskdnsliga och mer maérkestrogna kunder. I sa fall kan
dagligvaruhandeln hdoja butikspriset och marginalen pa ledande
leverantorsvarumarken.

De teoretiska resonemangen visar att det ar ovisst hur EMV kommer
att paverka en individuell varumarknad. Det faktiska utfallet beror pa
konsumenters virderingar av EMV respektive industrins egna
varumadrken och pa styrkeforhallandena mellan industri och handel.
Detta skiljer mer eller mindre mellan olika produktmarknader och det
ar darfor en empirisk fraga hur varje enskild marknad paverkas av
EMV. Forutom att EMV tveklost forskjuter marknadsmakten till
dagligvaruhandelns fordel ar konsekvenserna av EMV for butikspris
och sortiment oklart. Empiriska studier har exempelvis visat EMVs
effekt pa butikspriset beror pa vilken marknad studeras. Tidigare
studier av den svenska dagligvarumarknaden indikerar att EMV har
haft en prissankande effekt medan studier for andra marknader ger
mer tvetydiga resultat.

Butikspriset pa Denna studie anvander ett unikt datamaterial dar datan dr knuten till
ledande

leverantors-
varumarken

enskilda butiker. Andra studier anvander ofta konsumentpaneler eller
streckkods-data utan information om pris och tillgdng i enskilda
butiker. Till skillnad fran tidigare svenska studier fokuserar denna
studie pa EMVs prispaverkan i en period da sa kallade standard-EMV
har borjat dominera forsaljningen av EMV. Standard-EMV é&r den
EMV-kategori som salufors som ett ndraliggande substitut men nagot
billigare alternativ till ledande leverantdrsvarumarken. De tidigare
studierna anvande data for dren strax efter ar 2000 nar lagpris-EMV
med ett utprédglat prisfokus hade en lika stor marknadsandel som
standard-EMV pa den svenska dagligvarumarknaden. Standard-EMV
ar av speciellt intresse da denna EMV-kategori har visat sig ha haft
storst paverkan pa konsumentpriset i studier som ror andra lander.
Troligen beror det pa att det dr just den EMV-kategori som konkurrerar
mest med marknadsledarna bade med avseende pa pris och kvalitet.

I studien analyseras i vilken utstrackning priset pa ledande
leverantérsvarumédrken paverkas av att dagligvaruhandeln
tillhandahaller ett standard-EMV. Butikspriser for 39 ledande
leverantérsvaruméarken i varugrupperna mejeri, pasta, brod,
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Vi mater tva
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Prispaverkan av
att butiken saljer
EMV

frukostflingor, godis, kex, bordssaser har registrerats i ett stort urval av
butiker som saljer livsmedel i Malmoé-Lund regionen, sammanlagt 226
stycken, under en tvaveckorsperiod i augusti 2010. Urvalet av butiker
inkluderar butiker knutna till de stora dagligvarukedjorna, mindre
fristaende butiker samt forsdljningsstdllen som inte huvudsakligen
saljer livsmedel som OoB och bensinmackar. Regionen aterspeglar den
svenska dagligvarumarknaden i stort forutom att de smé aktdrerna
Lidl, Netto och Bergendahls har férhallandevis stora marknadsandelar.
Butikspriset for motsvarande standard-EMV registrerades i butiker
som tillhor ICA, Coop, Hemkop och Willys for foljande nio produkter;
pastasorterna spagetti, fusilli och tagliatelle (samtliga Barilla), Bravo
apelsinjuice, graddfil och créme fraiche (samtliga Skanemejerier),
ketchup (Felix och Heinz) samt Kellogg’s cornflakes. I vart urval av
butiker véljer ungefdr nio av tio butiker knutna till Coop, ICA och
Axfood att sdlja motsvarande standard-EMV och priset ligger kring 5-
15 procent under de ledande leverantdrsvarumédrken. Den stora
merparten av butiker viljer alltsd att sdlja ett nagot billigare eget
alternativ till ledande leverantorsvarumarken.

Vi studerar EMVs priseffekt ur tva perspektiv. For det forsta
undersoker vi om priset pa ledande leverantdrsvarumarken paverkas
om butiken viljer att inkludera motsvarande standard-EMV i
butikssortimentet. Teorin sdger att priset pa det ledande
leverantorsvarumarket da sannolikt blir hogre eftersom butiken kan
prissatta och inrikta forsédljningen av dessa mot trogna prisokdnsliga
konsumenter. Det gar helt enkelt att hdja priset pad ledande
leverantérsvarumarken och lata mer priskinsliga kunder handla den
lite billigare standard-EMVn.

For det andra skattar vi den totala priseffekten av att kedjan erbjuder
den egna markesvaran. Oavsett om butiken valjer att sdlja EMV eller €]
s& pressar EMV  sannolikt  inkopspriset pa  ledande
leverantérsvarumarken. Grossistpriset till samtliga butiker knutna till
de stora kedjorna borde darfor bli lagre om kedjan tillhandahaller ett
motsvarande EMV. Den sammanlagda effekten pa butikspriset beror
darfor pa vilken effekt som dominerar.

Vi anvander regressionsanalys och kontrollerar fér butiksspecifika
effekter. Det betyder att vi tar hansyn till den allmadnna prisnivan i
butiken genom att inkludera sa kallade butiksspecifika
dummyvariabler. Forst skattar vi om butikspriset pa ledande
leverantérsvarumarken beror pa om butiken ocksa séljer motsvarande
EMV och vi inkluderar dérfér en dummyvariabel for om butiken
salufér motsvarande EMV. Prisspridningen mellan Axfoods
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butikskoncept Willys respektive Hemkop ar valdigt liten, butikspriset
for en vara i vart urval skiljer i snitt bara lite mer dn en procent inom
formaten och for drygt tvé tredjedelar av varorna ar priset identiskt.
For Axfood-butikerna finns det darfor skal att tro att butikspriserna
ndstan uteslutande sdtts pa kedjeniva och inte pa butiksniva. Vi
inkluderar darfor endast butiker tillhérande ICA eller Coop och inte
Axfood-butikerna péa grund av att priset i Willys och Hemkép till sa
stor del &r avgjort pa kedjeniva. Aven pastasorten fusilli faller bort
eftersom alla ICA och Coop har valt att inkludera den egna
markesvaran.

Tabell 1 visar att priset som forvéantat 0kar nir en butik salufér EMVn,
men bara for Barilla tagliatelle och Heinz ketchup. Priset pa dessa varor
Okar i storleksordningen tre till fyra procent om butiken valjer att silja
motsvarande standard-EMV. Ett skal till att vi inte finner fler
signifikanta effekter kan bero pa att kundsegmentering delvis sker pa
kedjenivé dven inom ICA och Coop. En eventuell prisjustering till f5ljd
av att butiken tillhandahéller standard-EMYV kan alltsa ha gjorts redan
pd kedjenivd inom samtliga dagligvarukedjor. En annan mgjlig
forklaring till den ringa signifikansen dr en liten variation i
datamaterialet da néstan alla butiker siljer motsvarande EMV.

Tabell 1: Priseffekter pa ledande markesvaror

Vara Butikseffekt Total effekt
Créme fraiche (Skanemejerier) 0 % -4 %
Graddfil (Skanemejerier) 0% 4%
Apelsinjuice (Bravo) 0 % -11 %
Spagetti (Barilla) 0 % -10 %
Fusilli (Barilla) - 0%
Tagliatelle (Barilla) +3 % -7 %
Cornflakes (Kellogg’s) 0 % -8 %
Ketchup (Heinz) +4 % 0%
Ketchup (Felix) 0 % -11 %

I den andra regression ddr vi estimerar den totala priseffekten pa
ledande leverantdrsvarumarken inkluderas alla butiker i Malmo-Lund
regionen. Vi undersoker om butikspriset for de nio marknadsledarna i
de stora kedjorna ar forhallandevis lagt eller hogt i forhallande till
prisnivan i butikerna i 6vrigt. For sju av varorna finner vi en statistiskt
sdkerstadlld negativ priseffekt. Denna prisreduktion stracker sig fran
knappt fyra procent f6r créme fraiche och graddfil till 11 procent for
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Felix ketchup och Bravo apelsinjuice, med priseffekter for spagetti,
tagliatelle och cornflakes daremellan. For Barilla Fusilli och Heinz
ketchup finner vi déremot ingen priseffekt. I genomsnitt for de nio
varorna blir prisreduktionen cirka sex procent.

Aven de andra kedjorna, alltsa @ven Bergendahls, Lidl och Netto, har
pa samma sédtt ett forhallandevis lagt pris pa de nio varorna som
konkurrerar med ett standard-EMV. En trolig orsak ar att alla kedjor ar
engagerade i priskonkurrens och dagligvarukedjorna delvis darfor
tenderar att tillhandahalla EMV inom samma produktkategorier. Den
negativa priseffekten kan darfor bara hérledas till en prisjamforelse
med sma butiker som inte dgs av de stora dagligvarukedjorna. Hemkop
och Willys har exempelvis forhallandevis lagt pris pd dessa varor
jamfort med fristdende butiker inom Axfood-sfiren (Tempo och
Handlarn). Det kan bero pa att fristaende butiker inte i lika stor
utstrackning far ta del av prisreduktionen pa leverantorsvarumaérken
som kedjan far med hjdlp av EMV dven om de ocksa har tillgéng till
kedjans EMV. Rabatten tillfaller helt enkelt primért kedjan och dess
egna butiker och inte affirer som bara &ar kunder till kedjans
grossistfunktion.

Den hér studien belyser hur EMV paverkar priset pa nio ledande
leverantérsvarumérken efter att standard-EMV har blivit den
dominerande EMV-kategorin pa den svenska livsmedelsmarknaden.
Studien pekar pa att standard-EMV har haft en prissankande effekt.
Sannolikt har EMV gett dagligvaruhandeln en starkare
forhandlingsposition gentemot sina leverantorer, vilket renderar i lagre
priser till bade handel och konsument. Resultatet beror dock pa vilken
produkt som studeras, men gemensamt dr att EMV inte hojer priset
trots att studien ger stod for att EMV kan hdja butikens marginal pa
ledande leverantdrsvarumaérken.
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