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AR PRISET VERKLIGEN ALLT?

Under de senaste aren har det varit stort fokus pa prisutvecklingen i dagligvaru-
handeln. Priserna har stigit till foljd av oroliga marknadsférhallanden vilket har
inneburit en omstallning i hushallens konsumtion. Hushallen har i stérre ut-
strackning an tidigare blivit mer prismedvetna och bland annat valt att fokusera
pa kampanjerbjudanden. Lagprismarknaden i hela handeln har exempelvis fyr-
dubblats sedan 2004, och fortsatter att vaxa med nya butiker i bade storstader
och mindre kommuner'. En liknande utveckling ser vi i dagligvaruhandeln, dar
bade lagprisaktorer och lagpriskoncept har haft en stark utveckling de senaste
aren. Men ar det alltid ldgsta pris som konsumenterna efterfragar? Eller &r det
sa att aven andra faktorer &r viktiga for konsumentens val i matbutiken?

Denna rapport belyser hur svenska konsumenter vager pris mot andra mer-
varden i sin konsumtion av dagligvaror. Syftet med rapporten ar att forsta om
pris helt dominerar konsumentens val, eller om andra drivkrafter paverkar hur
och vad vi handlar.

Rapporten visar att:

Pris ar en viktig faktor i konsumenternas kopbeslut, men faktorer som kvalitet,
hallbarhet och ursprung vager ibland tyngre. En vilfungerande marknad bor
erbjuda ett brett utbud som balanserar olika behov, fran lagpris till premium-
alternativ, och foretagen maste vara lyhorda for konsumenternas skiftande
preferenser. For att skapa maximalt varde konkurrerar foretag inte bara med
pris, utan dven genom mervarden som kvalitet och hallbarhet.

HUI Research. Lagprishandelns tillvaxt, lonsamhet och framtid, 2024
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Fakta om maten ar en rapportserie som kortfattat belyser dagligvaruhandeln ur olika perspektiv. Varje
rapport satter fokus pa en fragestallning och strévar efter att 6ka kunskapen om branschen. Rapporterna

tas fram at Svensk Dagligvaruhandel av HUI Research tillsammans med Ek. Dr. Fredrik Bergstrém.
Rapporterna gar att ladda ner fran Svensk Dagligvaruhandels hemsida.



https://www.svenskdagligvaruhandel.se/
https://hui.se/
https://wikinarium.se/
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Hur handlar vi?

Konsumtion av livsmedel ar en av de mest grundlag-
gande aspekterna av vara liv och en viktig del av var
kultur och livsstil. Under de senaste aren har det skett
en markbar forandring i hur svenska hushall konsum-
erar livsmedel, med en 6kande trend mot lagprispro-
dukter. Konsumenterna har anpassat sina inkdp for
att maximera vérdet av sin budget. Fér att forsta vilka
kategorier som paverkar hushallens utgifter mest kan
vi titta narmare pa den genomsnittliga fordelningen av
konsumtionsutgifter under 2024.

Figur 1
Genomsnittlig hushallskonsumtion i Sverige
Kalla: SCB, KPI-korg 2024

Utbildning
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Figur 1 visar en uppdelning av den svenska kon-
sumentkorgen 2024, dar varje kategori representerar
en andel av hushallens totala utgifter. Livsmedel

och alkoholfria drycker star 2024 for 13,4 procent av
svenska hushélls genomsnittliga konsumtion. Denna
siffra ar betydligt lagre &n for ndgra decennier sedan
vilket lamnar utrymme fér hushéllen att idag konsum-
era annat, enligt Fakta om maten-rapporten Stérre
kaka, mindre bit? Samtidigt gar cirka en fjardedel

av hushéllens utgifter till boendekostnader, som de
senaste aren pressat hushallens budgetar i takt med
de stigande réntorna. Manga hushall har behovt om-
prioritera sina utgifter och foréandra hur de spenderar
sin disponibla inkomst, daribland vilka och mangden
matvaror de koper i butiken.

13,4%

S4 stor del av konsumenternas
totala utgifter gar till livsmedel
och alkoholfri dryck.
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?Svensk Dagligvaruhandel. Fakta om maten: Stérre kaka men mindre bit, 2024
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Vad handlar vi for
livsmedel?

Figur 2 visar att svenska hushall i hog grad handlar
varor fran kolonialhyllorna och dvriga livsmedel. Stapel-
varor som mejeri star for 18 procent av férsaljningen

i dagligvaruhandeln, medan kott utgor 14 procent och
frukt och grénsaker 13 procent.®* Under 2023 n&dde
forsaljningsvolymen av frukt och gronsaker sin lagsta
niva pa fem ar.*

Under 2022 och 2023 minskade
forsiljningsvolymen for frukt
och gronsaker, men i ar ser vi en
aterhimtning med 6kande
volymer, vilket naturligtvis &r
positivt for folkhélsan.

Karin Brynell, VD
Svensk Dagligvaruhandel

Figur 2
Forsaljningsandel per livsmedelsgrupp (varde)
Kalla: Dagligvaruindex Arsrapporl 2023

) ~ Agg
Frukt och gronsaker [ 20,
13% Ovriga
livsmedel
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23%

’Dagligvaruindex Ar‘grappor‘t 2023
SCB Livsmedelstatistik 2023
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Vi prioriterar olika saker

Sedan 2020 har andelen ekologiska varor inom daglig-
varuhandeln minskat, en trend som forstarktes under
perioden av hég inflation. Sannolikt fér att manga hus-
hall ansdg att dessa produkter var for dyra. Trots att
méanga hushall har upplevt en forsamrad képkraft och
att prisnivan nu &r hogre &n for nagra ar sedan, ser vi
under tredje kvartalet 2024 andra trender an okad efter-
fragan pa lagpris. Till exempel 6kar forséljningen av
ekologiska produkter igen® (forsaljningen minskade
med 0,7 procentenheter mellan ar 2022 och 2023, enligt
Dagligvaruindex Arsrapport 2023). Detta indikerar att
det fortfarande finns en efterfragan pa hogkvalitativa,
ekologiska varor. Ett 6kat halsofokus hos konsument-
er idag paverkar deras val av livsmedel. Manga letar
efter naturliga produkter som &r fria fran tillsatser.

Figur 3
Andel ekologiska varor per livsmedelsgrupp
Kalla: Dagligvaruindex /irsrapport 2023

Som visas i Figur 3 har agg samt frukt och gront den
hogsta andelen ekologisk forsaljning, medan kott har
den lagsta andelen. Denna skillnad i konsumtions-
monster indikerar att konsumenterna ar mer benagna
att valja ekologiska alternativ for vissa livsmedel, aven
nar de ar mer prismedvetna, an i andra kategorier.
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°NielsenlQ Scantrack, Total Grocery trade 3 latest year to date YTD, w/e08/09/24
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Utdver att handla ekologiskt finns stor efterfrégan pa Figur 4 visar att ursprunget pa révaror, ldgsta pris och
varor med svenskt ursprung. Under 2023 ckade varde-  tillverkningslandet ar de tre viktigaste faktorerna i valet
andelen for Fran Sverige-markningen inom dagligvaru- i butik eller online.

handeln med 10,1 procent jamfért med féregdende ar.
Ar 2023 stod svenskproducerade varor for 20 procent
av antalet kampanjvaror.” Konsumenter ar val medvetna
om Frén Sverige-markningen, vilket &r synligt i att
ungefar tre av fem alltid letar efter denna markning
nar de gar i matbutiken. De vanligaste anledningarna
till att valja svenska varor ar att stotta lokala bonder
och producenter, den [dga antibiotikaanvandningen
samt att bidra till Sveriges forsorjningsférméga.®

Ursprunget pa ravaror, ligsta
pris och tillverkningslandet
ar de tre viktigaste faktorerna
i valet i butik eller online.

Figur 4
Vilka av foljande faktorer ar viktiga for dig nar du valjer varor bland mat och dryck som kops i butik eller online?

Bas: Samtliga, 1051 intervjuer
Kalla: Svenskmarkt AB. Attitydundersokning om ursprung pa ravaror och livsmedel, 2024
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¢Svenskmarkt AB. Svenskt star starkt i bade attityd och handling, 2024
Sveriges Konsumenter. Var tog Sveriges ekokampanjer vagen, 2023
8Svenskmarkt AB. Attitydundersokning om ursprung pa révaror och livsmedel, 2024
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Figur 5 visar att de vanligaste anledningarna till att
valja svenska varor ar att stotta lokala bonder och
producenter, den l&ga antibiotikaanvédndningen samt
att bidra till Sveriges forsérjningsférmaga.

86%

Sa manga av de som tycker svensk-
producerat ar viktigt valjer svensk mat
for att gynna svenska bonder.

Figur 5
Av vilka orsaker valjer du mat och dryck av svenskt ursprung?

Bas: Tycker det &r viktigt att maten &r svenskproducerad (472)
Kalla: Svenskmérkt AB. Attitydundersokning om ursprung pa ravaror och livsmedel, 2024
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Olika prissegment

| takt med att livsmedelspriserna stigit under de sen-
aste aren overger fler premiumkategorin och vander
sig i stallet till ldgprissortimentet bland matbutikernas
egna markesvaror (EMV]. EMV har fortsatt att 6ka och
stod 2023 for 26,5 procent av den totala forsaljningen.
Framfor allt vander konsumenterna sig till EMV nar
det kommer till inkop av varor som mjdlk, kott och
gronsaker.’

Aven om det har varit stort fokus pa (&gpris senaste
aren valjer manga hushall inte det billigaste alterna-
tivet. Andra faktorer &r ocksa viktiga for kunderna.
Ett exempel pa detta illustreras i Figur 6 som visar
att fordelningen av frukostflingor per prissegment ar
relativt normalférdelad. Frukostflingor ses har som
en representativ vara for att jamfora lagpris- och pre-
miumkategorier i dagligvaruhandeln*. En stor andel
handlar frén premiumkategorin, dven om andelen
tenderar att avta ju hogre priset blir. Manga &r villiga
att betala mer for hogre kvalitet eller specifika var-
umarken som de gillar, trots att priset ar hogre.

Figur 6
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Det innebar att majoriteten handlar frukostflingor
fran mellanprissegment, dar kvaliteten &r ndgot hégre
men priset fortfarande relativt lagt. Sjalva kdpup-
plevelsen spelar ocksd roll och konsumenter dras till
faktorer som exempelvis design, forpackning och till-
ganglighet. Vi handlar dven varor av vana och bekvam-
lighet. Andra faktorer som ar viktiga ar varumarke och
kvalitet. Kanda varumarken ar ofta kvalitetsingivande
och konsumenter gillar generellt att handla varor som
haller hog kvalitet.

Kunder har olika forutsiittningar
och preferenser. Vissa prioriterar
framst prisviirdhet, medan andra
fokuserar pa kvalitet och svenskt
ursprung. Dérfor ér ett brett
utbud avgorande.

Karin Brynell, VD
Svensk Dagligvaruhandel

Fordelning av férsaljning av frukostflingor per prissegment i dagligvaruhandeln. Vecka 40 2023 - Vecka 40 2024.

Kalla: Nielsen 1Q, uttag 21 oktober 2024
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Pris ar viktigt, men inte allt

Sammanfattningsvis ar det tydligt att pris inte &r den enda faktorn som paverkar
konsumenternas kopbeslut. Vara konsumtionsbeslut ar mangfacetterade. Lagst
pris ar en viktig faktor, men i vissa situationer vager faktorer som kvalitet, varu-
marke, ursprung och hallbarhet tyngre. Manga beslut i matbutiken sker dven av
vana eller spontant utan vidare eftertanke.

Vad som ar viktigast for konsumenter kan variera over tid, mellan olika grupper
och beroende pé situation. Hushall med svagare ekonomi prioriterar ofta att
kopa varor till lagsta pris, medan de med battre ekonomi kan valja dyrare alter-
nativ. For manga hushall &r det dessutom en mix som ar viktig. Vissa varor vill
man handla billigt, medan for andra produkter ar konsumenten villig att betala
lite extra for kvalitet och service.

Ur ett konsumentperspektiv ar det saledes viktigt att det finns en mangfald att
valja pd och en val fungerande dagligvarumarknad bor kannetecknas just av ett
brett utbud som tacker olika behov. Det ska finnas saval lagpris som premium.
En vanlig missuppfattning nar det galler hur marknader fungerar - inklusive
dagligvarumarknaden - ar att ldgsta pris alltid ar 6nskvéart och att ldga priser ar
ett uttryck for god konkurrens och en val fungerande marknad. Faktum ar att
konsumenternas efterfrdgan ar komplex och i en val fungerande marknad finns
det ett differentierat utbud som erbjuder en balans mellan pris och kvalitet.

For att sakerstalla att varor &r prisvarda, oavsett om det ar [agpris- eller premium-
produkter, ar det en forutsattning att foretagen ar lyhorda och anpassar sitt ut-
bud till konsumenternas varierande behov.
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5,1%

Den genomsmtt |ga branschtillvaxten
de senaste fem aren i [6pande priser.
Den estimerade volymutvecklingen de
senaste fem &ren ar 1,1 procent.
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3070

Ungefér sa manga kedjebutiker fanns
&r 2022 inom dagligvaruhandeln, varav
cirka 25 procent med en omsattning
under 30 miljoner kronor.

330

Ungefér sa manga miljarder kronor
saljer dagligvaruhandeln for enligt
Dagligvaruindex. Av detta representerar
e-handeln drygt 4 procent.

110 000

Ungefar s manga anstaller branschen.
32 procent ar 16-24 &r och 25 procent
har utlandsk bakgrund.




