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Sammendrag

Denne oppgaven analyserer hvordan bedrifter endrer pris nar merverdiavgiften endres. Vil
de velte hele kostnaden over pa forbrukerne? Eller benytter de anledningen til & gke prisene

mer enn endringen skulle tilsi, eventuelt mindre enn justeringen i merverdiavgiften?

Analysen bygger pa de samme dataene som Statistisk sentralbyra (SSB) har brukt til &
beregne konsumprisindeksen (KPI). Jeg har sett pa perioden 1990-2004, og analyserer fire
endringer i merverdiavgiften. Det er tre generelle endringer, i januar 1993, 1995 og 2001, og
halveringen av matmomsen i juli 2001. Datasettet er svaert detaljert, med over 6 millioner
observasjoner. En observasjon er for eksempel prisen pa 1-liter blyfri bensin, 95-oktav pa
Esso stasjonen i Kirkenes i januar 2001. Grunnet den store datamengden har jeg valgt &
gjore analysen innenfor aggregerte varegrupper. Det samme datasettet har tidligere veert
brukt av Alf Erik Ballangrud til & se pa generell prissettingsadferd i Norge for perioden
1999-2004 (Ballangrud, 2006).

For & finne hvilken effekt endring i merverdiavgiften har pa priser, har jeg delt opp
prisendringen i to deler: Frekvenser og gjennomsnittlig stgrrelse pa prisendringen. Jeg ser
pa gkning og reduksjon i pris separat. Frekvens av prisendring betyr andel prisendringer
relativt til alle observasjoner. Jeg finner at for gkning i merverdiavgiften stiger andelen som
gker pris, mens andelen som reduserer pris er relativt upavirket. Gjennomsnittlig stgrrelse
pa prisendringer er den andre komponenten. For gkning i merverdiavgiften kan det se ut til
at gjennomsnittlig sterrelse pa prisendring faller. Hvilken effekt endring i merverdiavgiften
har pa disse fire variablene analyseres i fire enkle regresjonslikninger. Jeg presenterer svarene
fra analysen i aggregerte tabeller, men utskrift fra alle regresjonene finnes bakerst i opp-
gaven. Denne metoden er basert pa Gabriel og Reiff (2008) sin tilsvarende undersgkelse pa

gjennomslaget av endringer i merverdiavgiften i Ungarn.

Til tross for at metoden ikke er fullkommen, virker det rimelig a konkludere med at prisene

ikke blir justert fullt og umiddelbart ved momsgkninger. Med fullt og umiddelbart mener jeg



et teoretisk tenkt tilfelle der alle varer som blir pavirket av endring i merverdiavgiften samlet
sett far en prisendring tilsvarende endringen i avgiften. En grunn til at prisene blir justert
mindre enn endringen kan veere fordi prisene blir justert enten i forkant eller senere enn i
maneden med gkning. Denne oppgaven har kun sett pa gjennomslaget i den maneden hvor
merverdiavgiften blir endret. Gjennomslaget av halveringen av matmomsen preges derimot
av hgyt gjennomslag. Dette skyldes trolig at det var rettet mye oppmerksomhet mot akkurat
denne endringen. Jeg finner ikke et tilsvarende hgyt gjennomslag for de tre generelle gkningene

i merverdiavgiften for matvarer.

Alle analysene er gjennomfgrt med STATA 10 og Microsoft Excel.
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1 INNLEDNING OG BAKGRUNN

1 Innledning og bakgrunn

Denne oppgaven tar utgangspunkt i at det eksisterer nominelle rigiditeter som gjgr at det
er en iboende treghet i prissettingen til bedrifter.! Med dette bakteppet skal jeg analysere
hvordan bedrifter endrer pris nar merverdiavgiften endres. Vil de velte hele kostnaden over
pa forbrukerne? Eller benytter de anledningen til & gke prisene mer enn endringen skulle tilsi,

eventuelt mindre enn justeringen i merverdiavgiften?

Det er flere grunner til at denne problemstillingen er interessant. For det forste er det ingen
som tidligere har gjort en helhetlig analyse av virkningen av endringer i merverdiavgiften pa
bedrifters prissettingsadferd basert pa like detaljerte data i Norge. Ingvild Johansen (2003)
sammenliknet prisutviklingen mellom kiosker og bensinstasjoner etter halveringen av mat-
momsen i 2001. Hun fant at gjennomslaget for denne endringen var hgyt, men ikke fulls-
tendig.? Et viktig poeng, som ogsa denne oppgaven vil vise, er at det er stor variasjon i
gjennomslaget innenfor ulike varegrupper. Det ligger derfor en ekstra motivasjon i & kunne
beskrive hvordan bedrifter kan tenkes & agere nar satsene pa merverdiavgiften vil bli rev-
idert i fremtiden. Dersom avviket vil veere betydelig fra fullt gjennomslag, kan dette pavirke

hvordan Norges Bank setter renten i slike perioder.

Det empiriske arbeidet i oppgaven er basert pa de samme dataene Statistisk sentralbyra
(SSB) har brukt til & beregne konsumprisindeksen (KPI). Datasettet er hentet inn gjennom en
avtale mellom Norges Bank og SSB, og er unikt i sitt omfang. Det har tidligere veaert brukt av
Fredrik Wulfsberg og Alf Erik Ballangrud til & studere nominelle prisstivheter. Dette arbeidet
har vist at prisene i Norge er relativt stive, men nar de fgrst endres, endres de i gjennomsnitt
mye (Ballangrud, 2006). I lgpet av de siste arene er det utfort en rekke studier av prisset-
tingsadferd i euroomradet. Disse er initiert av den Europeiske Sentralbanken (ESB) gjennom
Inflation Persistence Network, og resultatene er oppsummert i Altissimo et. al. (2006). De

beskriver prisstivheten som moderat i euroomradet, men at det er stor heterogenitet mellom

'Nykeynesiansk makrogkonomi er arbeidshesten i moderne pengepolitikk.
2Halveringen av matmomsen fra 24 til 12 prosent tilsier en reduksjon pa 9,7 prosent hvis alle bedritene
endrer pris fullt og umiddelbart. Johansen (2003) finner at gjennomslaget var pa 8,9 prosent.
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ulike varegrupper. Selv om det etterhvert er gjort mange analyser pa prisstivheter generelt,

er det sveert fa som har sett pa gjennomslag av merverdiavgifter spesielt.

29. mars 2001 ble pengepolitikken i Norge lagt om fra et mal om stabil valutakurs til et
mal om lav og stabil inflasjon. Malet er definert som en arsvekst i konsumprisene som over tid
er naer 2,5 prosent. Til tross for det tallfestede malet, er det mindre opplagt hva som menes
med ”konsumpriser”. Finansdepartementet ga visse fgringer for hvordan den underliggende

veksten i konsumprisene skulle beregnes:

”Det skal i utgangspunktet ikke tas hensyn til direkte effekter pd konsumprisene som
skyldes endringer i renteniva, skatter, avgifter og serskilte, midlertidige forstyrrelser.” Fi-

nansdepartementet (2001)

Det er Statistisk sentralbyra som samler inn og beregner ulike konsumprisindekser i Norge.
Den mest kjente indeksen for underliggende konsumpriser er kanskje KPI-JAE. Denne er
avledet fra den vanlige konsumprisindeksen (KPI), men justeres for avgifter (KPI-JA) og
energivarer (KPI-JE). I denne sammenheng er det interessant & se naermere pa hvordan SSB

justerer for avgifter.

KPI-JA ble fgrste gang publisert av SSB i oktober 2001 i forbindelse med omleggingen
av det pengepolitiske malet. Det gar klart frem av forskriften fra Finansdepartementet at
alle direkte skatter og avgifter skal korrigeres for i de underliggende konsumprisene. Det er
veksten i disse konsumprisene som brukes som rettesnor til & na inflasjonsmalet. Med direkte
effekt menes det alle skatter og avgifter som legges pa utsalgspris til konsument, og ikke
skatter og avgifter pa innsatsfaktorer i produksjonen eller andre forhold som senere pavirker
utsalgsprisen. Totalt finnes det et titalls slike avgifter som taes ut for KPI-JA beregnes.
Avgiftene kan enten veere en nominell kroneverdi, der paslaget er et gitt belgp per enhet.

Alternativt, som for merverdiavgifter, er avgiften en prosentsats.

Ved beregningen av KPI-JA (og derfor ogsd KPI-JAE) forutsetter SSB at endringer i

avgiftene veltes over i utsalgsprisene fullt og helt i den maneden avgiftene blir endret (Lilleés,
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2001). Det er denne forutsetningen oppgaven skal g& naermere etter i sgmmene. Hvis sa hadde
veert tilfellet, skulle alle priser underlagt merverdiavgift bli justert umiddelbart nar merver-
diavgiften endres. Det vil ga klart frem at dette ikke stemmer. I teorikapittelet vil jeg se
nzermere pa ulike grunner til at priser er stive. Kort sagt er det regelen fremfor unntaket
at utsalgsprisen gker mindre enn omleggingen skulle tilsi. Dette kan forklares med to ulike
teoriretninger. Priser kan vaere bundet i kontrakter som gjor det vanskelig & justere prisene
som bedriften matte gnske. Alternativt kan en tenke seg at det er en kostnad forbundet
med & endre pris, gjerne referert til som menykonstnader. Andre arsaker kan veere alt fra
konkurranseforhold til et gnske om & opprettholde en gitt pris. Hvis alle avgiftsjusteringer
blir annonsert i god tid, kan det ogsa hende at bedriftene justerer for omleggingen fgr omleg-
gingen blir gjennomfgrt. Oppgaven vil vise at antagelsen om fullt gjennomslag i den maneden

merverdiavgiften endres er en grov antagelse for de fleste konsumvarer.

Merverdiavgiften (momsen) er en generell avgift pa innenlandsk omsetting av varer og
tjenester, som ble innfgrt i januar 1970, og var pa 20%. Den erstattet omsetningsavgiften
(sisteleddsavgiften), som var en avgift kun tillagt siste ledd i naeringskjeden. Grunnene til
omleggingen var & unnga konkurransevridning, for & gke inntektene til staten, samt at det var
en generell trend blant andre europeisk land & innfgre en slik avgift (NOS 2008:7). Selv om
alle ledd betaler merverdiavgift, sgrger fradragsretten® for at det er det siste leddet som sitter
igjen med hele byrden. Slik sett kan merverdiavgiften betraktes som en skatt pa forbruk. I
2008 beregnes inntektene fra merverdiavgiten til ca 190 mrd kroner, og er med det statens

nest sterste inntektspost pa litt i underkant av 17% av de totale inntektene (NOS 2008:7).

I denne oppgaven skal jeg se nzermere pa fire endringer i merverdiavgiften.

1. T januar 1993 gkte momsen fra 20% til 22%.
2. Den ble endret i januar 1995 til 23%.

3. I januar 2001 gkte den videre til 24%.

3Fradragsretten gjgr at bedrifter har rett til fradrag for den merverdiavgiften de betaler pa innsatsfaktorer
til bruk i sin produksjon.
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4. Og i juli 2001 ble matmomsen redusert fra 24% til 12%.

Siden datasettet jeg benytter i oppgaven slutter i 2004, far jeg ikke studert endringene i

merverdiavgiften etter dette. For tiden er den generelle merverdiavgiften péa 25%.

Oppgaven bestar av fem kapitler i tillegg til introduksjonen. I det neste kapittelet in-
troduseres teori om hvordan bedrifter endrer priser. I kapittel 3 vil datasettet bli beskrevet
nzermere. Dette kapittelet ser ogsa pa fordelingen til prisendringer og diskuterer litt om vek-
ting av dataene. Deretter, i kapittel 4, presenteres modellen jeg har benyttet for & analysere
gjennomslaget av endringer i moms pa prisene. Forst beskriver jeg teorien bak beregningene
og deretter oppsettet av modellen, for resultatene blir presentert i kapittel 5. Oppgaven avs-
luttes med en konklusjon i kapittel 6. Resultatene fra analysen er inkludert i et appendiks

bakerst i oppgaven.

2 Hvordan setter bedrifter priser?

Mulige arsaker til at bedrifter endrer priser — eventuelt ikke endrer pris — er tema for dette
kapittelet. Denne gjennomgangen av teori er ment a danne et bakteppe til bruk nar resul-
tatene analyseres i kapittel 5. Det skilles i hovedsak mellom to retninger i litteraturen. Den
forste beskriver prisendringer som en tidsavhengig variabel, mens i den andre er prisendringer
behovsprgvd, gjerne referert til som tilstandsavhengig prissetting. Hvor ofte og hvor mye
prisene endres vil variere en del for ulike varegrupper. Prisen pa noen varer, som bensinpris-
er, er relativt fleksible, mens prisen pa andre varer, spesielt tjenester, sjelden endres. Andre
analyser av prissetting i Norge har riktignok funnet at nar prisene fgrst endres, endres de i

gjennomsnitt mye (se for eksempel Ballangrud, 2006).

2.1 Tidsbestemt prissetting

Noen av pionerene innen tidsbestemt prissetting er Taylor (1980) og Calvo (1983). Tids-

bestemt prissetting betyr at om det skjer en prisendring bare avhenger av tiden siden forrige

4
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prissetting, og ikke av andre faktorer. Man kan tenke seg at prisen er bundet i kontrakter av
en gitt lengde (Taylor) eller at hver bedrift har en gitt sannsynlighet til & endre pris (Calvo).
Utfallet er uansett at det typisk tar noe tid mellom hver gang en bedrift kan endre prisen.
Andre ytre pavirkninger, som at prisen pa ravarer eller konkurranseforhold endres, er med
andre ord ikke utlgsende faktorer for en prisendring. Slike faktorer vil imidlertid bestemme

hvor stor prisendringen blir, nar prisen forst endres.

Taylors modell ble primeert utviklet for & beskrive nominell lgnnsutvikling, men kan ogsa
brukes til & studere rigiditeter i utsalgspriser (Walsh, 2003). Modellen tar utgangpunkt i
at priser fremforhandles med et fast intervall i bindende kontrakter. En sentral antagelse
er at tidspunktet for kontraktsingaelse er forskjellig for ulike aktgrer i markedet. For & il-
lustrere teorien kan en tenke seg lgnnsforhandlinger med en arbeidsgiverorganisasjon og to
fagforeninger. Begge fagforeningene inngar toarskontrakter, men ikke i det samme aret. Nar
det er tid for den ene fagforeningen til & reforhandle sin kontrakt, vil den naturlig nok bade
ta hensyn til fortiden og antagelser om fremtiden. Pa denne maten kan midlertidige sjokk bli
forlenget ved at tilpasningen skjer gradvis. Denne iboende tregheten ved at bedriftene ma

vente til det er deres "tur” til & endre pris er grunnlaget for at prisene blir stive.

I Calvo sin alternative kontraktsmodell har hver prissetter en konstant og definert sannsyn-
lighet for at prisene kan endres i en gitt periode. Pa aggregert niva gjgr dette at det er en
konstant andel av firmaene som endrer pris. Denne egenskapen ved modellen har gjort den

populeer, fordi det gjgr det enklere a lgse modellen matematisk.

Dersom dataene viser et tydelig sesongmgnster kan det tyde pa Taylor prissetting. Ser
vi derimot tendenser til et stabilt prisendringsmgnster, uavhengig av sesong og endrede
kostnads- og etterspgrselsforhold (deriblant momsendringer), kan det tyde pa Calvo kon-
trakter. Jeg tillater meg et lite frempek til kapittel 5.1 ved a vise til to eksempler fra dataene
som illustrerer dette. Alkoholholdige drikkevarer og tobakk har en markert prispkningsfrekvens
hver januar. Tilsvarende opplever gruppen Kler og skotgy at frekvensen for prisreduksjon

gker i januar og at prisgkninger tiltar i mars, jf. ”januarsalget” som ofte varer til febru-

5
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ar (se figur 8 i appendikset). Derimot er det ingen grupper som viser tegn til en konstant
prisendringsfrekvens, til eventuell stgtte for Calvos modell.

Hvordan pavirker merverdiavgiftsendringer prissettingen? Dersom prisene er bundet i
kontrakter vil en eventuell omlegging av merverdiavgiften ikke sla ut i endret prissettingsad-
ferd for andre enn de som normalt kunne endre pris. Riktignok er det mulig at det innen
denne gruppen vil vaere flere enn vanlig som endrer pris. Poenget er dog at vi ikke vil se
noen markert endring i prisendringsfrekvenser hvis priser er bundet i kontrakter. Figurene i

appendikset viser at det i de fleste tilfellene er en markert endring i prisendringsfrekvenser.

2.2 Tilstandsavhengig prissetting

Innenfor denne delen av litteraturen er den sentrale antagelsen at det a endre pris innebaerer
en kostnad. Bedriftene kan endre prisen pa ethvert tidspunkt, men de vil bare gjore det
hvis gevinsten ved & fa en ny pris er stgrre enn kostnaden ved a endre pris. Hvor stor er sa
denne kostnaden? Rotemberg (1982) mente at kostnaden ved en prisendring er kvadratiske,
altsa at den har en konveks form. Det gjgr det mye dyrere med store prisendringer enn
sma. Et naturlig spgrsmal & stille er om det virkelig er 100 ganger sa dyrt a endre prisen
med 10 kroner som med 1 krone? Andre som for eksempel Mankiw (1985) mente heller at
kostnaden er konstant. Det vil si at kostnaden pa en prisendring dermed vil veere uavhengig
av stgrrelse pa prisendringen. Denne modellen refereres gjerne til som menykostnader. De to
retningene far totalt forskjellige konsekvenser. Rotemberg-modellen resulterer i hyppige og
sma prisendringer, mens menykostnader vil fgre til fa, men store prisendringer. Jeg velger a

konsentrere meg om menykostnader og illustrere de med eksempler.

Opphavet til navnet menykostnader er de kostnadene en restaurant har ved a trykke
nye menyer dersom restaurantene endrer prisene. Hvis prisen pa kamskjell gker med 10%,
kan en fiskerestaurant vurdere kostnaden ved & matte endre prisen pa alle menyene som
sa stor at det er mer lgnnsomt for bedriften a beholde den opprinnelige prisen pa menyen.

Begrepet menykostnader kan ogsa brukes i overfgrt betydning. Det er for eksempel ikke bare
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trykkeriutgifter som koster. Undersgkelser om hvordan en eventuell prisendring vil pavirke
ettersporselen hgrer ogsa med. Bedriften ma vurdere spgrsméalet om kundelojalitet ngye.
(nske om & opprettholde attraktive priser, er et annet eksempel. Attraktive priser, eller
psykologisk prissetting, er priser som signaliserer at varen er billigere enn den i virkeligheten
er. For eksempel varer som slutter pa 90-99 gre, av typen kr 9, 90. Hvis en hamburger hos en
hurtigmatkjede koster kr 69, 90 fgr en momsendring pa 2%, kan kjeden vurdere det som mer
lgnnsomt & beholde denne prisen i steden for & gke den til kr 71, 30. I praksis betyr det at
bedriften midlertidig vil ta kostnadene ved merverdiavgiften fra marginene, og heller vente
med a gke prisen til det er mer naturlig & gke den til en ny attraktiv pris, i dette tilfellet kr

79, 90.

3 Databeskrivelse

3.1 Om datasettet

Til & analysere gjennomslag av endringer i merverdiavgiften i Norge skal jeg bruke de samme
dataene som SSB bruker til a beregne konsumprisindeksen i Norge. Hele datasettet strekker
seg fra januar 1975 - desember 2004, hvorav analysene i denne oppgaven begrenses til januar
1990 - desember 2004 (180 maneder). Arsaken til den nedre begrensingen er for det forste &
unnga perioden pa 1980-tallet med hgy og volatil inflasjon som, hvis det ikke blir kontrollert
for, kunne ha pavirket resultatene. Dessuten ble ikke satsene pa merverdiavgiften revidert

for januar 1993, slik at begrensingen ikke star i konflikt med oppgavens problemstilling.

Datasettet er sveert detaljert. Det bestar av alle priser fra detaljist til SSB, som samles
inn ved hjelp av skjemaer som bedriftene fyller ut og sender inn, eller ved hjelp av elektron-
iske scannerdata. Denne informasjonen registreres hos SSB den 15. i hver maned. Datasettet
inneholder for eksempel prisen Birkebeinerbrod pa Rimi Slemdal i Oslo i august 1995. Denne
standardiserte maten & samle inn prisene pa passer ikke like bra for alle representantvarer,

noe som gar frem av antall observasjoner innenfor hver kategori. For eksempel er det over 3
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millioner observasjoner - nesten halvparten av alle observasjonene i utvalget - i Matvarer og
alkoholfrie drikkevarer, mens det kun er rundt 1000 observasjoner for Utdanning og 15000 for
Post- og teletjenester. SSB samler derfor ogsa inn priser pa andre mater. Strgmpriser hentes
for eksempel direkte fra internett og for husleier gjennomfgres intervjurunder per telefon.
Prisinformasjon fra disse delundersgkelene er dessverre ikke tilgjengelig i denne oppgaven.
Pa grunn av de fa observasjonene og fordi gjennomslaget av merverdiavgifter pa Utdanning
i Norge ikke er sa interessant, har jeg valgt a utelate denne gruppen fra analysen. Utvalget
er likevel noksa stort og bestar av 6.329.239 observasjoner organisert etter FNs konsumgrup-
peinndeling, ”Classification of Individual Consumption by Purpose” (COICOP) (se tabell 1).
Det er 12 hovedgrupper i klassifiseringen?, og disse vil bli brukt til & rapportere resultatene
i oppgaven. Det finnes flere detaljeringsnivaer i inndelingen. For eksempel kan COICOP 01,
Matvarer og alkoholfrie drikkevarer, deles inn i COICOP 011, Matvarer, som igjen kan deles
inn COICOP 0111, Brad og kornprodukter, COICOP 01111, Mel og gryn, og til slutt COICOP
011111, Hvetemel, finsiktet, pakket, pose, som er representatvarenivaet. Det er pa dette nivaet

at prisene er samlet inn.

Representantvarene i KPI vektes av SSB basert pa forbrukerundersgkelser om sammenset-
ningen av en husholdnings konsum. Disse vektene revideres i august hvert ar. I tabell 1 er Vekt
1 KPI gjennomsnittet av disse vektene for 1990 - 2004. Over perioden har vektene endret seg
en del. Generelt kan man si at Tjenester samt Bolig, lys og brensel har fatt en gkt vekt pa
bekostning av Matvarer og alkoholfrie drikkevarer og Kler og skotoy. Vekt i data beskriver
hvor mye de varene som inngar i dataene utgjor av vekten i KPI i gjennomsnitt over perio-
den. Dersom varen geitost inngar i KPI, men er gjennomgaende utelukket fra dataene, blir
vekten geitost utgjgr av KPI trukket fra. Dette skyldes at jeg mangler data. I forste rekke er
det i gruppe 04 Bolig, lys og brensel at dataene representerer KPI dataene darlig. I de andre

gruppene er det kun mindre reduksjoner.

4Det finnes ogsi to kategorier til (en for konsum av tjenester fra ikke-statlige organisasjoner og en for
konsum av offentlige tjenester), men disse er ikke i bruk i Norge og utelates derfor ogsa her.



3 DATABESKRIVELSE

Tabell 1: Fordeling av observasjoner og representantvarer innenfor COICOP grupper,
gjennomsnittlig vekt i KPI og i datasettet.

Antall Antall Vekt Vekt
COICOP grupper obs. rep. varer % KPI data
1 Matvarer og alkoholfrie 3 081 352 244 488 14.0 124
drikkevarer
2 Alkoholholdige drikkevarer 188 437 24 3.0 2.9 2.2
og tobakk
3 Kleer og skotgy 549 523 100 8.7 6.4 54
4 Bolig, lys og brensel 140 332 24 2.2 249 5.2
5 Mgbler, husholdningsartik- 714 324 120 11.3 70 6.2
ler og vedlikehold av innbo
6 Helsepleie 200 370 30 3.2 2.4 1.7
7 Transport 466 927 65 74 177 13.1
8 Post- og teletjenester 15 235 8 0.2 2.1 1.3
9 Kultur og fritid 350 867 86 5.6 122 9.3
10 Utdanning 1014 6 0.0 0.7 0.5
11 Hotell- og restauranttjen- 187 150 27 3.0 3.7 3.3
ester
12 Andre varer og tjenester 420 905 60 6.7 6.1 4.0
6 316 436 795 100.0 100.0 64.6

Det finnes om lag 900 representantvarer i KPI, hvorav utvalget har rapporteringer fra
ca 800 varer i gjennomsnitt per maned. Disse blir rapportert inn fra rundt 2200 bedrifter,
kommuner og husholdninger (NOS, 2001). Bade representantvarene og bedriftene som er
med skiftes ut fra tid til annen. En vare skiftes ut som fglge av naturlige arsaker som at
den ikke lenger produseres (tvungen substitusjon), eller fordi det finnes en ny vare som er
mer representativ for en husholdnings konsum og SSB gnsker a skifte den ut med en gammel
(frivillig substitusjon). Om lag en sjettedel av bedriftene skiftes ut hvert ar. De trekkes
tilfeldig, riktignok innenfor gitte krav til storrelse, neering og geografisk omrade for a sikre

representativitet.



3 DATABESKRIVELSE

Figur 1: Fordelingen til prisendringer, januar 1990 - desember 2004.
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3.2 Fordelingen til prisendringer

Som en fgrste analyse av hva en kan tenkte & finne i dataene, kan det vaere en god idé a se
pa fordelingen til prisendringer. I det venstre panelet i figur 1 ser vi at det er mest vanlig &
beholde prisen konstant fra en méned til den neste, med en prosentandel pa over 80% relativt
til alle observasjonene. I den hgyre figuren er observasjoner med ingen prisendringer tatt ut.
Selv om det er flest sma prisendringer, ser vi at spredningen er stor med flere manedsendringer
pa over 50% i absoluttverdi! Den store spredningen i prisendringene impliserer at det vanskelig
kan defineres noe som heter en normal prisendring. Den samme figuren viser ogsa at det er
nesten like vanlig med prisreduksjon (41,8%) som prisgkning (58,2%).

I figur 2 ser vi naermere pa den heterogeniteten figur 1 viser ved a dele utvalget inn
i COICOP grupper. For det forste ser vi at det er vanligere med sma og mellomstore
prisendringer enn store, som resulterer i et toppunkt naer null i hver figur. For det andre,
og i motsetning til hva Hoffmann og Kurz-Kim (2006) finner i tyske data, er det mer vanlig

med store prisgkninger enn store prisreduksjoner for hele utvalget og innenfor hver COICOP
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3 DATABESKRIVELSE

Figur 2: Fordelingen til prisendringer (ekskludert ingen ending) etter COICOP grupper,
januar 1990 - desember 2004.
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gruppe.” Det er ogsa mer vanlig med smd prisgkninger enn reduksjoner.’ Dette samsvarer
med hva Hoffmann og Kurz-Kim finner, og som de argumenterer med kan skyldes at priser er
stivere i negativ retning enn positiv. For Kler og skotoy (COICOP 03) ser vi at fordelingen
viser en lavere andel negativ prisendring naer null enn positiv prisendring. Dette kan tyde pa
menykostnader, som gjgr at bedrifter vegrer seg fra a gjgre sma og hyppige negative endringer

(Hoffmann og Kurz-Kim, 2006). Ogsa innenfor denne gruppen ser vi en hgy tetthet nser en

Store endringer definerer jeg til prosentvis endring i pris fra maneden fgr pa over 50% i absoluttverdi.
Relativt til alle prisendringer er 1,4% av reduksjonene pa over 50%, mens tilsvarende tall for prispkninger er
4,3%. For Kler og skotgy er 7,4% av prisreduksjonene store, mens 14,2% av prisgkningene er store.

6Sm4, endringer defineres til pluss minus 5% endring fra maneden fgr. 28,5% av alle prisendringer er smé
reduksjoner, mens 35,4% er smé prispkninger. Innenfor hver kategori er det storst forskjell i Alkoholholdig
drikkevarer og tabakk, samt i Hotell- og restauranttjenester, hvor sma gkninger er over 20 prosentpoeng mer
vanlig enn tisvarende reduksjoner.
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negativ endring pa 50%, som sannsynligvis skyldes mange salg av typen "halv pris”.

4 Hyppighet og stgrrelse pa prisendringer

En mate a finne ut hvor mye prisene endrer seg fra en maned til den neste er a finne svar pa
felgende to spegrsmal: Hvor mange gker prisen og hvor mye gker de den med? Og hvor mange
setter ned prisen og hvor mye setter de den ned? Differansen mellom disse to stgrrelsene vil
veere prisendringen. For a finne dette svaret ma man finne hyppigheten pa prisendringer og

gjennomsnittlig sterrelse pa prisendringer. Dette kan settes opp slik:

T=put—p T, (1)

der 7 star for prisendring. p™ betyr andelen som gker pris relativt til alle prisendringer og
vil veere et tall mellom null og en. Likesa er p~ andelen som reduserer pris relativt til alle
prisendringer. Disse variabelene vil videre bli referert til som hyppigheten av prisendringer
eller frekvensen, i positiv eller negativ retning. ;™ benevner gjennomsnittlig gkning i pris, og
tilsvarende er p~ gjennomsnittlig reduksjon i pris. Tolkningen av det forste leddet blir derfor
bidraget til prisendring fra de som gkte pris, mens det siste leddet er bidraget fra de som

reduserte pris.

I maneder med justeringer i merverdiavgiften vil den tilsvarende likningen se slik ut:

7_(_M — pMJrMMJr _prluJij (2)

der M star for merverdiavgiftsendring. For & finne hvilken prisstigningseffekt omlegginger
av merverdiavgiften fgrte til, finner man differansen mellom maneder med endring i merver-

diavgiften og maneder uten justering i merverdiavgiften.

A = (pM Mt — ) — (MM =) (3)

12
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der Am = ™ — 7 viser prisstigningseffekten som fglge av merverdiavgiften.

I det fglgende vil jeg beskrive modellen mer i detalj, fgrst i en teoridel fgr jeg setter
opp den empiriske modellen. Resultatene fra analysen vil videre bli presentert, fgrst grafisk
(se ogsé figurer i appendikset), for jeg gar gjennom resultatene fra den empiriske analysen.
Resultatene vil vise at det er stor forskjell mellom de ulike varegruppene. Dette er en metode
brukt av Gabriel og Reiff (2008) og Hoffermann og Kurz-Kim (2006), der de fgrstnevnte ogsa

beskrev prisendringer ved momsreformer.

4.1 Utregninger

Jeg har valgt a se pa fgrstedifferansen i pris pa logaritmeform, som en approksimasjon til pros-
entvis endring. Med fgrstedifferanse mener jeg prisforskjellen mellom to pafslgende maneder.
Vi har en prisendring nar absoluttverdien til (Inpris;;; — Inpris;;;_1) er forskjellig fra null.
Pris er innrapportert pris fra detaljist til SSB, ¢ er varenummer, j er bedriftsnummer og ¢
er tidsperiode (méaned). En sammenhengende rekke med slike observasjoner defineres som en
prissti i litteraturen. Siden en prissti i realiteten bestar av identiske varennummer og bedrift-
snummer i maneder som fglger hverandre, vil fotskrift ¢ og j i det fglgende erstattes med k.
k refererer derfor til observasjoner innenfor en prissti. Siden den fgrste observasjonen i hver
prissti naturlig nok faller bort ved fgrstedifferansen, vil maksimal lengde for en prissti veere

179 maneder (januar 1990 - desember 2004 minus en méned).

Pa grunn av det store antallet representantvarer i datasettet har jeg valgt a aggregere
over varegrupper i analysen. Det vil si at i steden for & analysere pa representantvarenivaet
?1-liter lettmelk” velger jeg & se pa nivaet "Melk, ost og egg”.” Pa den ene siden mister jeg
noe av informasjonsverdien som ligger i det detaljerte datasettet ved denne aggregeringen,
men hvis en antar at det ikke vil vaere stor forskjell i gjennomslaget av momsen for, i dette

tilfellet, lettmelk og egg, mener jeg denne aggregeringen er mindre problematisk. I sum betyr

"Dette er 4-sifferet COICOP nivé, som i dette tilfellet er COICOP 0114.

13
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dette at i steden for & se pa varenummer i og bedriftsnummer 7, vil jeg se pa prisstier k og
aggregerte varegrupper c. Denne aggregeringen har jeg valgt for & gjore datamengden mer

handterbar.

I motsetning til hva som er vanlig for varighetsanalyser, er dataene ikke venstresidesen-
surert. Venstresidesensurering betyr at alle observasjoner i en prissti fgr forste prisendring
sensureres ut av dataene. I varighetsanalyser, der en analyserer hvor lenge en pris holdes
konstant, er det avgjgrende a finne et definert starttidspunkt. Det eneste sikre punktet vil
veere der man observerer den fgrste prisendringen i hver prissti. Dette er av mindre betydning

for & finne frekvenser.

4.1.1 Frekvenser av prisendringer

Frekvenser, eller hyppigheten, defineres som antall prisendringer over antall observasjoner
for en varegruppe i en maned. En eventuell venstresidesensurering kan gi en hgyere frekvens
enn det er grunnlag for i dataene, ved at nevneren blir mindre. For a finne frekvensene kon-
struerer vi fgrst en dummyvariabel for prisgkning, det vil si en variabel som tar verdien 1
hvis vi ser en gkning i pris fra forrige maned, ellers null. Frekvensen av gkninger er sum-
men av denne dummyvariabelen delt pa antall observasjoner for varegruppen per maned. Pa
tilsvarende méate konstrueres det ogsa en dummyvariabel som tar verdien 1 hvis prisendringen
er negativ, ellers null. Summen av denne variablen delt pa antall observasjoner er frekvensen
av prisreduksjoner. Gitt at det er 10 innrapporteringer for en gitt varegruppe i en spesifikk
maned, hvorav to er prisgkninger, er frekvensen for prisgkning 0,2. Det formelle uttrykket

for frekvenser er da:

K
1
Pj,t = ZE’OZCJ hvor p,jcﬁt =1 hvis (Inprisge; — Inprisge,—1) > 0 og (4)
k=1

p,jc’t = 0 ellers,
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K

Poy = ZE'DI{:—CJ hvor p., = 1 hvis (Inprisg.; — Inprisy.;—1) <0 og (5)
k=1

Pres = 0 ellers.

Likning 4 viser frekvensen for prisgkninger. Jeg inkluderer kun de observasjonene som
tilhgrer en definert prissti, slik at antall observasjoner er £k = 1,..., K. Utregningen av
frekvensen er derfor et enkelt aritmetisk gjennomsnitt av antall prisgkninger relativt til alle
observasjoner innenfor en varegruppe c i en gitt periode t. Datasettet bestar av litt i un-
derkant av 13000 verdier - noe som reduserer datasettet betraktelig.® P4 tilsvarende maéte

beregnes frekvensen for prisreduksjoner i likning 5.

For a trekke slutninger om frekvenser for aggregerte verdier er det ngdvendig a gjgre noen
flere beregninger. Det kan for eksempel vaere interessant a se pa prisgkningsfrekvensen i hele
datasettet. Denne regner jeg ut ved forst & vekte frekvensen for hver varegruppe PZt med sin
tilhgrende vekt i KPI, a.. Deretter tar jeg et gjennomsnitt over alle tidsperioder, t = 1,...,T
(som er 179). Formelt kan dette beskrives slik:

pr=37

t=1

I

Ko T O K
Qe 7P O P =D 72,0y 1cher
k=1 t=1" =1 k=1
Gjennomsnittlig vektet prisgkningsfrekvens, p*, er 7,96% for hele datasettet., og gjennom-
snittlig prisreduksjonsfrekvens, p~, er 5,18%. Som jeg vil komme tilbake til i neste kapittel, vil

den empiriske analysen ta utgangspunkt i de uvektede frekvensene p; 0g p.+ 0g de uvektede

gjennomsnittlige stgrrelsene pa prisendringene. Kun produktet vil bli vektet.

8179 perioder x 71 varegrupper i gjennomsnitt per periode = 12852 verdier.
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4.1.2 Gjennomsnittlig stgrrelse pa prisendringer

Gjennomsnittlig sterrelse pa prisendringer defineres som gjennomsnittlig prosentvis endring
innenfor maneden, der jeg som over bruker endring i logaritmer som en approksimasjon til
prosentvis endring. Som for frekvensene blir hver kategori delt opp i prisgkning og —reduksjon.
For & illustrere fremgangsmaten kan en tenke seg at to bedrifter rapporterer pris pa én vare
for samme maned, der vare ¢ koster kr 5 i den ene butikken og kr 7 i den andre. Neste maned
er prisen fra de samme butikkene henholdsvis kr 6 og kr 9. Gjennomsnittlig sterrelse pa
prisgkning for vare i er da pa £ > [(In6 —In5) + (In9 —In7)] = 1(0, 18 + 0,25) = 0,215 eller
21,5%. Som beskrevet for frekvensene vil analysen bli gjennomfgrt innenfor sammensatte
varegrupper og ikke pa representantvareniva. Det er derfor ngdvendig a endre fotskriftene.
I stedet for & se pa representantvare ¢ brukes varegruppe c. Denne omskrivingen medfgrer
ogsa her at prisstier £ ma defineres for a sikre at endringen tas fra samme vare og samme
butikk innenfor en varegruppe. For eksempel beregnes gjennomsnittet for prisgkninger ved
a ta antall observasjoner med en prisgkning over antall observasjoner, der kun observasjoner

som tilhgrer en prissti er inkludert.

K
1+ ~ :
> e Pres (I Prisges — Inprisges 1)
k=1

(6)

/l’c,t = +
pc,t

Utregningen viser at gjennomsnittlig prisgkning for en varegruppe c innenfor en maned
t regnes ut ved & multiplisere alle prisendringer med dummyen for prisgkninger. P4 denne
maten isoleres de observasjonene gjennomsnittet skal beregnes ut fra. Pa tilsvarende mate

finner en gjennomsnittlig stgrrelse pa prisreduksjoner ved likning 7:

K

1 - - .
> Epkc,t(lnpmskat — Inprisges—1)
k=1

(7)

Mc,t = -
pc,t

Ogsa her er det ngdvendig & beregne vektet endring og ta et gjennomsnitt over antall

perioder for & kunne si hva den gjennomsnittlige prisendringen for hele datasettet er. Frem-
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gangsmaten her er lik som for frekvenser:

T C
u*=Z%Z%*£fogu‘=2%2%*Mu
t= c=

t=1 c=1

der a. er varevekten i KPI. Gjennomsnittlig vektet stgrrelse pa gkning av pris er 5,88%, mens

gjennomsnittlig vektet prisreduksjon i datasettet er 8,10%.

Returnerer vi sa til likning 3 skal jeg til slutt i denne delen sette sammen frekvenser og
gjennomsnittlig stgrrelse pa prisendring, til en likning som viser hvilken pavirkning endringer
i merverdiavgiften har pa prissettingen. Siden de tre generelle endringene i merverdiavgiften
jeg ser pa alle ble innfgrt i januar, ma sammenlikningsgrunnlaget for endringen av momsen
vaere mot tilsvarende januarmaneder uten momsendring. Med litt uformell notasjon kan disse

gjennomsnittsverdiene formuleres slik:

Pj = Z Tlg,p:t Pe = Z le),p;t

Jjanuar januar
+ E 1+ - E 1, -
Mc - 13:uc,t /JJc - 13Mc,t
januar januar

For analysen av matmomsen er referansemaneden juli og ikke januar, siden denne reformen

var i juli 2001. Likning 3 kan med denne presiseringen derfor skrives om til:

Ame = (pX "™ — pipd) — (pX ' — po i), (8)

der fotskrift ¢ henviser til at jeg ser pa prisendring innen hver varegruppe.

Siden det kun er snakk om en maned med observasjoner som ligger bak alle stgrrelsene
med merverdiavgiftsendringer, er det hensiktsmessig a skrive om likning 8 ved & definere en
avviksvariabel. Denne variablen viser avviket fra gjennomsnittet i maneden med endring i
merverdiavgiften. For frekvenser defineres Ap} = pM+ — pt og Ap. = pM~ — p-. Disse vari-
ablene viser avviket fra henholdsvis gjennomsnittlig gkning i frekvenser for en momsendring i

januar, mot andre januarmaneder, og tilsvarende gjennomsnittlig frekvens for prisreduksjon-
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er med og uten endring i momsen. For gjennomsnittlig stgrrelse defineres pa samme maten
Apt = pMt — pF og Ap; = pM~ — p . Ved & erstatte alle elementer med M i eksponenten

i likning 8, finner man likningen under som viser prisendringseffekten ved momsendring:

INC DEC

~ ™~

AT = (ps Apd + Dpl Apd + Aplpl) — (pe Apg + Dp Apg + Dppu) (9)

INC star for “Increase” og betyr varer som gker i pris og DEC star for ”Decrease” og
betyr varer som reduseres i pris. Dersom vi ser pa en gkning i momsen kan det forste leddet
tolkes som virkningen av gkt villighet til & gke prisene, mens det andre leddet kan tolkes som
virkningen av redusert villighet til & redusere prisene. Hele hensikten med & skrive om likning
8 til 9 er fordi alle elementene i den utvidede likningen kan estimeres ved hjelp av fire enkle

regresjonslikninger.

4.2 Oppsettet av modellen

Analysen bestar av sammensatte svar fra fire regresjoner innenfor hver varegruppe. Det vil
vaere to regresjoner for frekvenser og to for gjennomsnittlig stgrrelse, henholdsvis for gkning
og reduksjon i pris. De endogene variablene (variablene som skal forklares) vil besta av

venstresidevariablene i hver av likningene 4, 5, 6 og 7 slik at:
pey = FREKINCy, p,, = FREKDECy, jij, = AVGINC og ji, = AVGDECy

Hver likning inneholder et sett med eksogene variabler (forklaringsvariabler). Disse er for det
forste dummyvariabler for de omleggingene av merverdiavgiften jeg analyserer. For MVA93,
betyr det at denne variablen tar verdien 1 i januar 1993 (da den generelle satsen pa merver-
diavgiften gkte fra 20% til 22%), ellers null. MVA95, tar pa tilsvarende mate verdien 1 i
januar 1995 og MVAOQOI1, er en i januar 2001, ellers er verdien null. Siden disse endringene i
merverdiavgiften var noksa like av natur har jeg valgt a se pa dem i samme regresjon. Nar

det gjelder MatMVA701,, som tar verdien 1 i juli 2001 da matmomsen ble halvert fra 24% til
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12%, er den analysert separat. Hensikten med dette er & unngé at eventuelle andre unormale
prisendringer for varer som ikke ble direkte pavirket av matmomsen vil pavirke resultatet for

matvarer.

I tillegg til disse variablene er X; en vektor som bestar av variabler som skal kontrollere for
sesongvariasjon og det aggregert prisnivaet. Fgrst, for a kontrollere for et eventuelt sesong-
mgnster i prissettingen, er manedsdummyer inkludert. Det er 11 variabler som hver tar ver-
dien 1 for en maned som er forskjellig fra de andre variablene. I dette tilfellet kontrolleres
sesongvariasjon for februar til desember. Januar utelukkes for & unnga et problem med perfekt
multikolinearitet, eller et perfekt linesert forhold mellom sesongdummyene og konstantleddet.
Vektoren X; inneholder ogsa en variabel for & kontrollere for hgyinflasjonsperioder mot lav-
inflasjonsperioder. Det er naturlig & tenke seg at i perioder med hgy inflasjon vil bedriftene
enten endre prisen oftere eller mer enn de gjgr hvis inflasjonen var lav. Denne variablen in-
neholder tolvmanedersveksten i konsumprisindeksen® pa logaritmeform, forskjgvet tilbake to
perioder i tid. Grunnen til at den er forskjgvet tilbake er for & unnga at sjokk i venstreside-

variablen ogsa skal innga i hgyresidevariablen.

Det er apenbart at det er mange andre variabler som ogsa pavirker prissettingen enn
de variablene som inkluderes. Det er nok a nevne kostnader pa innsatsfaktorer, for eksempel
ravarer eller lpnninger, og konkurranseforhold i det enkelte marked. A inkludere slike variabler

for det detaljerte datasettet jeg analyserer ville veert en enormt tidkrevende prosess.

De fire regresjonslikningene som er brukt til & analysere de tre generelle gkningene i

merverdiavgiften, bestar av to likninger for frekvenser:

FREKINC,. = o+ BiMV A93, + B MV A95, + B3 MV A0L, + Bs MatMV AT0L, +7.X; + eer,
(10)
FREKDECy = a+ 1MV A93, + B MV A95, + B3 MV A0L, + By Mat MV AT0L, + X, + e,
(11)

9Hentet fra Statistikkbanken til SSB.
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og to likninger for gjennomsnittlig stgrrelse pa prisendringer:

AVG]NCCt = Oé+61MVAQ?)t+62MVA95,§+63MVA01t+54MatMVA701t+’7Xt+€ct, (12)

AVGDECCt = Oé‘f—ﬁlMVA93t+ﬂ2MVA95t+ﬁ3MVAO1t+ﬂ4MatMVA701t+'7Xt+€ct (13)

Som nevnt tidligere er analysen av halveringen av matmomsen i 2001 analysert separat

med fire tilsvarende likninger:

FREKINCy = a+ BMatMV A7T01; + v X; + €a,

FREKDEC. = a+ fMatMV A701; + v X; + €4,

AVGINCCt =+ BMCLtMVA’?O].t + ’}/Xt + Eqt OF
AVGDECCt = o+ 6MatMVA70]_t + ’th + Ect-

Alle likningene er pa varegruppeniva c¢ og tid t. Svarene fra denne detaljerte analysen
finnes i appendikset bakerst i oppgaven. I resultatene som presenteres i neste kapittel er alle

svarene vektet og aggregert sammen til hovedgrupper i henhold til likning 9.

5 Resultater

I dette kapitlet vil resultatene fra den empiriske analysen bli presentert. Men fgr vi kommer sa
langt skal vi se naermere pa hvordan frekvenser og gjennomsnittlig stgrrelse pa prisendringer

ser ut grafisk.
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5.1 Grafisk fremstilling

Figur 3 viser totalvariasjonen til frekvenser og gjennomsnittlige prisendringer. I appendikset
vises det tilsvarende forholdet innenfor de ulike COICOP gruppene.!® De vertikale linjene
indikerer momsendringer. For alle gruppene unntatt COICOP 01 Matvarer og alkoholfrie
drikkevarer er det tre generelle endringer: Januar 1993, januar 1995 og januar 2001. For
COICOP 01 inkluderes ogsa halveringen av matmomsen i juli 2001. Figuren viser hvordan
frekvensen tiltar ved momsendring, mens gjennomsnittlig sterrelse pa prisendring reduseres.
En mulig forklaring pa dette kan veere at nar flere bedrifter endrer pris ved momsendring, vil
de endre prisen lite, slik at det i denne maneden er relativt mange sma justeringer som drar

gjennomsnittet ned. Dette samsvarer ogsa med Gabriel og Reiff (2008) sine funn fra Ungarn.

Nar det gjelder hyppigheten til prisendringer er det stor forskjell innenfor de ulike vare-
gruppene (se figurene i appendiks A). I noen grupper, som for Matvarer og alkoholfrie drikke-
varer, er det en relativt stabil hyppighet i prisendringer p& mellom 10—20% gjennom éret. For
andre, eksempelvis Alkoholholdige drikkevarer og tobakk, er det store variasjoner i frekvenser
gjennom aret. For sistnevnte gruppe er det tydelig at prisene gkes hver januar, mens de

sjelden reduseres. Av interessante funn bgr det nevnes folgende:

e Innenfor alle varegrupper unntatt Kler og skotoy kan en se at frekvensen for prisgkninger
(venstre panel) gker ved hver momsgkning. Spesielt tydelig er dette innenfor transport-
sektoren, COICOP 07 Transport. Hyppigheten for Kler og skotgy folger et klart sesong-
mgnster, som virker rimelig nar man vet at det i denne bransjen er vanlig med salg til
faste tider pa aret. Det virker som man dermed ikke tar hensyn til momsendringer pa
det tidspunktet momsendringen kommer, men heller inkluderer denne endringen i de
ordinaere prisendringene. Dette er et argument for at det innenfor Kler og skotgy er

vanlig med tidsavhengig prissetting, som Taylor eller Calvo kontrakter.

e Det virker ikke som om frekvensene for prisreduksjoner (hgyre panel) blir pavirket

107 tillegg til COICOP 10 Utdanning, er ogsi Post- og teletjenester (COICOP 08) utelatt i den grafiske
fremstillingen grunnet fa og skjevt fordelte observasjoner.
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Figur 3: Frekvenser av prisendringer og gjennomsnittlig stgrrelse pa prisendringer i prosent
for hele datasettet, januar 1990 - desember 2004.

Alle varegrupper

Frekvens av prisendringer Gjennomsnittlig starrelse pa prisendringer
I (absoluttverdi)

Andel
%
15
1

o A o

T T T T T T T T
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i nevneverdig grad innenfor noen av varegruppene ved momsgkning. Derimot er det
tydelig at halveringen av matmomsen fgrte til at matvarebutikkene reduserte prisene,
faktisk i omtrent 9 av 10 tilfeller. En bgr ogsa legge merke til sveert fa matbutikker gkte

prisen i denne maneden.

e Selv om figur 3 viser frekvens for hele datasettet, og vi vet at det ikke er alle varene
som er palagt moms, vil det veere rimelig a si at med sa lav frekvens av prisendring
er det mye som tyder pa at ikke alle momsbelagte varer far endret pris nar momsen

endres.

Gjennomsnittlig stgrrelse pa prisendring er absoluttverdien til manedsendringene (i log-
aritmer), gitt at det er en endring i pris fra foregaende maned. Med andre ord, forutsatt at
det har veert en prisendring - uavhengig av retning, hvor stor er den i gjennomsnitt? Om lag
12000 observasjoner i utvalget har en méanedlig prisendring som er stgrre enn 100%. Disse
ekstremobservasjonene er utelatt for gjennomsnittet er beregnet. Likevel er det fortsatt noen

enkeltobservasjoner som drar opp gjennomsnittet. Dette kommer frem i figuren til Bolig, lys
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og brensel. Fra figur 3 ser vi at prisene endres i underkant av 15%. I de ménedene merverdien
oker faller stgrrelsen pé gjennomsnittlig prisendring til ca 10%. Fra figurene i appendiks A

ser vi at det er stor variasjon innen de ulike gruppene, hvorav fglgende kommenteres:

e Gjennomsnittlig stgrrelse pa prisgkninger reduseres i maneder med momsgkninger. En

like klar tendens er vanskelig & spore for frekvenser av prisreduksjoner.

e Gjennomsnittlig prisgkning over hele perioden varierer en del i de ulike gruppene.
COICOP 07 Transport er den gruppen med lavest gjennomsnittlig stgrrelse pa prisgkn-
ing pa 6,5% og COICOP 03 Kler og sko har hgyest med 24,6%. Tilsvarende gjennom-

snitt for prisreduksjoner varierer mellom 6,2% og 27,6% (samme grupper).

e [ noen grupper som COICOP 03 er det store og hyppige svingninger i gjennomsnittlig
stgrrelse, mens det i andre grupper som COICOP 01 Matvarer og alkoholfrie drikkevarer

er relativt stabilt. Se figur 18 og 16 i appendikset.

5.2 Resultater fra den empiriske analysen

Den grafiske fremstillingen gir en indikasjon pa hvordan endringer i merverdiavgiften pavirk-
er prissettingen til bedrifter. For eksempel vil den detaljerte analysen vise at prisgknings-
frekvenser tiltar og den gjennomsnittlige stgrrelsen pa prisendringer avtar nar merverdiavgiften

gker. De fire endringene i merverdiavgiften jeg studerer blir presentert separat.

5.2.1 Endring i merverdiavgiften i januar 1993

I januar 1993 ble den generelle merverdiavgiften endret fra 20% til 22%. Til sammen var
det 65,52 prosent av vekten i KPI som ble pavirket av endringen. Omleggingen pavirket alle
COICOP grupper bortsett fra tjenester i gruppe 7, 8, 11 og 12. Det ble ikke innfgrt generell
moms pa tjenester for i 2001. Analysen er her, og ellers, kun utfert pa de varegruppene som

er direkte pavirket av omleggingen. Matvarer og alkoholfrie drikkevarer har flest varer som
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blir pavirket, 239, mens Bolig, lys og brensel har feerrest med 25. Tabell 2 viser resultatet av

analysen.

Tabell 2: Prisstigningseffekt innenfor hver hovedgruppe og totalt som fglge av gkningen av
momsen i januar 1993 fra 20 til 22 prosent. Fullt gjennomslag tilsvarer 1.67
prosent. Inflasjonseffekten er (den vektede) Am.fra likning 9, og "INC” og "DEC"
henviser til det forste og det andre leddet i samme likning (etter vekting).

Inflasjons-  Gjennom

COICOP gruppe Vekter efftekt INC DEC

1 Mat- og drikkevarer 14.02 0.58 0.63 0.05
2 Alkohol og tobakk 2.86 -1.44 -1.79 -0.35
3 Kleer og sko 6.25 1.03 1.32 0.28
4 Bolig, lys og brensel 7.50 -0.81 -0.78 0.03
5 Husholdningsartikler 7.08 0.35 0.53 0.19
6 Helsepleie 1.00 1.93 1.92 -0.01
7 Transport 14.48 1.50 1.46 -0.04
8 Post- og teletjenester 1.91 3.16 218 -0.98
9 Kultur og fritid 4.70 1.66 1.74 0.08
10 Utdanning 0.00 - - -
11  Hotell og restaurant 3.48 0.76 0.78 0.02
12 Andre varer og tjenester 2.25 0.57 0.26 -0.31
Total 65.52 0.74 0.74 0.00

Resultatene presenteres i denne tabellen, og de andre tabellene, for hver gruppe og den
totale effekten. Maten dette er regnet ut pa krever en liten forklaring. Det er to grunner
til at det er kun 65,52% av KPI som er med i analysen. Som allerede nevnt ble ikke alle
varegruppene pavirket av merverdiavgiftsomleggingen. I tillegg mangler det i noen tilfeller
observasjoner for maneden da merverdiavgiften ble endret. Disse tilfellene er utelatt fra analy-
sen, siden det da vil vaere umulig & beregne hvilken effekt omleggingen av merverdiavgiften

hadde etter min metode. Det fglger ogsa at vekten i KPI til denne gruppen utelates.

Den neste kolonnen, som jeg har kalt inflasjonseffekten, viser hvor mye bedriftene gkte
prisene som fglge av endringen i merverdiavgiften pa 2 prosentpoeng. Dette er regnet ut med
likning 9 for hver varegruppe. Det er omtrent 71 slike grupper per maned i gjennomsnitt

i datasettet. Innenfor COICOP 01 Matvarer og alkoholfrie drikkevarer er det for eksempel

24



5 RESULTATER

maksimalt 11 underkategorier. En mate a legge svarene fra analysen sammen til hovedgrupper
pa, er a vekte dem. Jeg bruker gjennomsnittet av KPI vektene for hver varegruppe. Disse
summerer seg til en for alle varene i KPI, men vil som sagt vaere mindre innen en varegruppe.

Formelt kan denne utregningen settes opp slik:

Amy, = ZS—ZAWC, (14)

ceh

der h star for hovedgrupper (h = 1,...,12) og ¢ er varegrupper. For en oversikt over
varegruppene henviser jeg til regresjonstabellene i appendikset. For eksempel bestar hov-
edgruppe 01, Matvarer og alkoholfrie drikkevarer, av 11 varegrupper (h = 1 bestar av ¢
€{0111,0112,...,0122}). Am. er uvektede resultater for hver varegruppe, a. er hver vare-
gruppe sin tilhgrende vekt i KPI og «j er summen av disse varevektene innenfor en hov-
edgruppe. Hovedgruppe er de gruppene som vises i tabellene. Svarene i kolonnen med ”In-
flasjonseffekter” tilsvarer derfor Amy,. I likning 9 definerte jeg to kanaler som samlet utgjor
inflasjonseffekten. Den ene var "I NC" og den andre " D EC”, som stér for de varer som gkes og
de som reduseres i pris. Differansen mellom disse utgjor ” Inflasjonseffekten”. Positivt fortegn
for "I NC" betyr at denne kanalen bidrar til at inflasjonseffekten gker. Negativt fortegn betyr
at denne "I NC" bidrar til & redusere inflasjonseffekten. For "DFEC" gjelder det motsatt,
altsa at et positivt fortegn betyr bidrag til & redusere inflasjonseffekten og at positivt fortegn
gker inflasjonseffekten fra denne kanalen. Det er naturlig a tenke seg at man ved en gkning
i momsen vil se at bedrifter velter prisene over til konsumenten ved a gke prisene og ikke

redusere dem.

Totalt setttble gjennomslaget av endringen i merverdiavgiften pa bare 0,74 prosentpoeng
for 65,52% av KPI. Et teoretisk tenkt fullt gjennomslag ville resultert i at KPI gkte med 1,67
prosentpoeng ((122/120—1)%100). Jeg finner derfor at bedrifter i januar 1993 ikke gkte prisen
pa langt naer sa mye som gkningen i merverdiavgiften skulle tilsi. Dersom svarene brytes ned
pa COICOP hovedgruppe niva, er det derimot for Helsepleie, Transport og Kultur og fritid

tilneermet 100% gjennomslag. Minst overvelting finner jeg innenfor Husholdningsartikler med
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kun 0,35 prosentpoeng.
Jeg velger a tolke negative svar som et tegn pa hgy grad av usikkerhet i dataene, men at
det ikke er noe vesentlig forskjellig fra et hgyt poitivt tall og et hgyt negativt tall. Negative

tall betyr bare at anslaget treffer pa venstre side og ikke over null.

5.2.2 Endring i merverdiavgiften i januar 1995

Den neste endringen i merverdiavgiften kom i januar 1995, da den ble endret fra 22% til
23%. Fullt gjennomslag av denne endringen tilsvarer 0,82 prosentpoengs gkning i prisene
((1,23/1,22 — 1) % 100). Tabell 3 viser at punktestimatet for totaleffekten er pa 0,70 pros-
entpoeng, som ma sies a veaere veldig nserme 0,82. Riktignok er det stor spredning mellom
de ulike gruppene, som indikerer at det er stor usikkerhet knyttet til anslagene. Innenfor tre
av hovedgruppene var gjennomslaget stgrre enn den isolerte effekten av endringen i merver-
diavgiften skulle tilsi. Dette gjelder for Transport der inflasjonseffekten var pa 1,67%, for
Bolig, lys og brensel med 1,69% og for Post- og teletjenester med 3,76%. En mulig forklaring
pa hvorfor inflasjonseffekten var sterkere enn merverdiavgiften, er at det kan ha veert andre
avgiftsomlegginger som ogsa ble gjennomfert i samme maned. Dette er det ikke kontrollert for
i min modell, slik at dette vil sla ut som om det skulle ha veert en gkning i merverdiavgiften.
En annen mulig forklaring er at konkurransen i det enkelte marked er hgy, slik at bedriftene
endrer prisen ofte. I motsatt ende av skalaen ser vi at det for Kultur og fritid, Hotell- og
restauranttjenester, Andre varer og tjenester og Husholdningsartikler var praktisk talt ingen
utslag av momsen.

Ikke overraskende ser vi at det ogsa ved denne merverdiavgiftsreformen fgrst og fremst var
ved gkt hyppighet av prisgkninger eller gkning i andelen av bedriftene som gkte prisen. For
de sektorene der inflasjonseffekten var stor ser vi riktignok at en nedgang i prisreduksjoner

ogsa bidro en del. For de andre sektorene er denne virkningen omtrent fraveerende.
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Tabell 3: Prisstigningseffekt innenfor hver hovedgruppe og totalt som fglge av gkningen av
momsen i januar 1995 fra 22 til 23 prosent. Fullt gjennomslag tilsvarer 0.82
prosent. Inflasjonseffekten er (den vektede) Ar.fra likning 9, og "INC"” og "DEC"
henviser til det forste og det andre leddet i samme likning (etter vekting).

Inflasjons-  Gjennom

COICOP gruppe Vekter efftekt INC DEC

1 Mat- og drikkevarer 14.02 0.50 0.52 0.03
2 Alkohol og tobakk 2.86 -1.10 -1.01  0.09
3 Kleer og sko 6.34 -0.38  0.22  0.60
4 Bolig, lys og brensel 7.28 1.69 1.80 0.11
5 Husholdningsartikler 7.18 0.05 0.18 0.14
6 Helsepleie 0.35 -0.28 -0.28 0.00
7 'Transport 14.48 1.67 1.57 -0.10
8 Post- og teletjenester 1.91 3.76 139 -2.37
9 Kultur og fritid 4.86 0.03 0.04 0.01
10 Utdanning 0.00 - - -
11 Hotell og restaurant 3.48 -0.04 -0.04 0.00
12 Andre varer og tjenester 2.25 0.08 0.10 0.02
Total 65.00 0.70 0.71 0.01

5.2.3 Endring i merverdiavgiften i januar 2001

Den siste generelle omleggingen av merverdiavgiften som faller innenfor datasettet er en-
dringen i januar 2001. Denne endringen var pa ett prosentpoeng, fra 23% til 24%. Ogsé her
finner jeg at totaleffekten var mindre enn et teoretisk tenkt fullt gjennomslag. I dette tilfellet
var fullt gjennomslag pa 0,81% ((124/123 — 1) % 100), mens resultatet fra analysen viser at
totaleffekten var pa 0,69%. Det bgr presiseres at for undergruppen Elektrisitet var det en
9 prosents gkning i el-avgiften denne maneden, og at bensinavgiften ble satt ned med 50
gre/liter. I tillegg ble alkoholavgiften endret. Alkoholavgiften pa brennevin gikk ned med 15
prosent, mens avgiften pa vin og ¢l ble redusert med 5 prosent. I min modell er det ikke
mulig a skille effekten av disse justeringene, kontra endringen i merverdiavgiften. Jeg har
derfor valgt & utelate disse gruppene i henholdsvis COICOP 02, 04 og 07. Vekten til disse
gruppene utgjgr en merkbar andel av KPI, spesielt elektrisitet og bensin. Ved a utelate dem

ser man at vekten i KPI ogsa gar ned, og er her pa 56,4%.
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Tabell 4: Prisstigningseffekt innenfor hver hovedgruppe og totalt som fglge av gkningen av
momsen i januar 2001 fra 23 til 24 prosent. Fullt gjennomslag tilsvarer 0.81
prosent. Inflasjonseffekten er (den vektede) Ar.fra likning 9, og "INC"” og "DEC"
henviser til det forste og det andre leddet i samme likning (etter vekting).

Inflasjons-  Gjennom

COICOP gruppe Vekter efftekt INC DEC

1 Mat- og drikkevarer 14.02 0.46 0.45 -0.01
2 Alkohol og tobakk 1.33 -2.21 -2.19 0.02
3 Kleer og sko 6.36 0.02 0.32 0.31
4 Bolig, lys og brensel 3.21 1.25  1.29 0.03
5 Husholdningsartikler 7.08 0.69 0.65 -0.03
6 Helsepleie 1.00 1.34  1.43 0.09
7 Transport 9.74 1.41  1.50 0.09
8 Post- og teletjenester 0.11 2.07 2.64 0.57
9 Kultur og fritid 7.85 0.78 0.72 -0.06
10 Utdanning 0.00 - - -
11 Hotell og restaurant 3.48 0.41 042 0.01
12 Andre varer og tjenester 2.22 1.46  1.49 0.03
Total 56.40 0.69 0.73 0.04

Den sektoren med stgrst endring er Post- og teletjenester, men ogsa Andre varer og tjen-
ester og Transport, Helsepleie og Bolig, lys og brensel har alle en inflasjonseffekt over fullt
gjennomslag. For Kler og sko hadde denne endringen i merverdiavgiften ingen pavirkning pa
prissettingen. Vi ser i kolonnen "I NC" at i alle sektorene (bortsett fra Alkohol og tobakk) var
det en gkt tilbgyelighet til & gke prisene denne maneden. Dette betyr enten at flere bedrifter
enn vanlig gkte prisene eller at gjennomsnittlig stgrrelse pa prisskningen gikk opp. Utslagene
for kolonnen "D FEC" er alle ganske sma, noe som indikerer at fa priser ble redusert mer enn

vanlig.

5.2.4 Halvering av matmomsen i juli 2001

I juli 2001 ble merverdiavgiften pa mat og drikke satt ned fra 24% til 12%. Denne endrin-
gen hadde ingen direkte effekt pa andre varegrupper enn COICOP gruppe 01, Matvarer og

alkoholfrie drikkevarer. Tabell 5 viser effekten innenfor hver av de 11 varegruppene i denne
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hovedgruppen. Vekten til hver varegruppe er derfor vekten av hver gruppe pa det totale KPI,
slik at summen her samsvarer med vekten for COICOP 01 i de andre tabellene. Utregningen
ellers er gjort pa samme mate som beskrevet for. Et teoretisk tenkt fullt gjennomslag pa pris-
stigningen innen gruppen er -9,7% ((112/124—1)*100). Dersom vi skal se hvilken pavirkning
halveringen av matmomsen hadde péa hele KPI, kan vi vekte -9,7% med varegruppens vekt
av KPI, 14,02%. Dette blir -1,36%. Svarene fra tabellen viser helt tydelig at gjennomslaget
fra denne omleggingen ma sies a vaere hgy, og i mange tilfeller stgrre enn sammenlikningen
med teoretisk tenkt fullt gjennomslag. Det var pa forhand mye oppmerksomhet om butikkene
kom til & sette ned prisene like mye som halveringen av matmomsen. Det kan tenkes at bu-
tikkene gke prisene i manedene fgr juli, for deretter a kunne reklamere med reduserte priser

i forbindelse med reduksjonen i matmomsen.

Tabell 5: Prisstigningseffekt innenfor hver delgruppe og pa hovedgruppeniva som falge av
reduksjonen av matmomsen i juli 2001 fra 24 til 12 prosent. Fullt gjennomslag
tilsvarer -9.7 prosent. Inflasjonseffekten er (den vektede) Ar fra likning 9, og
"INC" og "DEC" henviser til det forste og det andre leddet i samme likning
(etter vekting).

Inflasjons-  Gjennom

COICOP gruppe Vekter effekt INC DEC
111  Brgd og kornprodukter 1.70 -11.92 -1.17 10.75
112 Kjgtt 3.22 -10.88 -1.43 945
113 Fisk 0.92 -8.52 -0.88 7.64
114 Melk, ost og egg 2.46 -14.34 -1.91 12.43
115 Oljer og fett 0.32 -13.83 -2.53 11.30
116  Frukt 0.93 -9.73 -2.18  7.56
117  Grgnnsaker, inkludert 1.10 -1297 -3.30 9.67

poteter og andre rotvekster
118 Sukker, syltetgy, sjokolade 1.29 -8.07 -0.64 7.44

og andre sukkervarer
119 Andre matvarer 0.71 -11.29 -1.13 10.16
121 Kaffe, te, og kakao 0.43 -12.28 -1.81 10.47
122 Mineralvann, leskedrikker 0.94 -8.13 -1.19 6.94

og juice

Total 14.02 -11.24 -1.58  9.66
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Det er kun tre varegrupper hvor gjennomslaget var mindre enn -9,7%, dog ikke s& mye. Det
gjelder Fisk, Mineralvann mv. og Sukkerholdige varer. Gruppen Melk, ost og egg peker seg ut i
motsatt ende av skalaen med et hgyt gjennomslag, -14,34%. Hvis vi retter oppmerksomheten
mot hvilken "kanal” som pavirker prissettingen, ser vi at det forst og fremst er gjennom
prisreduksjon, altsa "D EC”. Samtidig ser vi at de fleste "I NC"” verdiene er negative. Totalt
betyr dette at som fglge av halveringen av matmomsen drar begge ”kanalene” prisveksten

ned.

5.3 Sammenligning av momsreformene i januar 1993, 1995 og 2001

I diagrammet under sammenligner jeg svarene fra de tre generelle gkningene i merver-
diavgiften. Halveringen av matmomsen holdes utenfor. Hvert svar fra tabellene ovenfor deles
pa teoretisk tenkt fullt gjennomslag. For Matvarer og alkoholfrie drikkevarer i januar 2001
(tabell 4) var gjennomslaget i gruppen pa 0,46%, mens fullt gjennomslag var 0,81%. Forhold-
stallet blir derfor 0,46/0,81 = 0,57, eller 57%. En verdi pa 1 kan tolkes som at gjennomslaget

pa varene i hovedgruppen var fullt.

Figuren viser at det var stor spredning pa de ulike justeringene i merverdiavgiften. Det er
pafallende hvordan gruppe 02, Alkoholholdige drikkevarer og tobakk, alle har negativt fortegn.
Dette kommer av at frekvensen for prisgkninger er lavere i de januarméanedene med merver-
diavgiftsendring, enn ellers. Det kan man se av figuren 5 nedenfor. I motsatt ende av skalaen
ser vi at i januar 1995 gkte prisene for Post og teletjenester over fire ganger sa mye som hva
et fullt gjennomslag av merverdiavgiften skulle tilsi. Her virker det som at modellen fanger
opp prisgkninger som skyldes noe annet enn gkningene i merverdiavgiften. Fullt gjennomslag
ser vi for Helsepleie, Transport og Kultur og fritid i 1993, og for Husholdningsartikler og
Kultur og fritid i 2001. Det var ingen grupper med fullt gjennomslag i prisene som fglge av
endringen i merverdiavgiften i 1995.

Vi ser at gjennomslaget for Matvarer og alkoholfrie drikkevarer er ganske jevnt for de tre

momsendringene. Det bidrar til a styrke troverdigheten til resultatene for denne gruppen, og
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5 RESULTATER

Figur 4: Sammenlikning med fullt gjennomslag for endringene i merverdiavgiften i januar
1993, 1995 og 2001.
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at konklusjonen ma veere at gjennomslaget er lavere enn fullt. Nar det gjelder gruppen Post-
og teletjenester ser vi at gjennomslaget her ligger betydlig over fullt. Det kan tenkes at det
i denne sektoren er hgye menykostnader ved & endre pris, som for eksempel & publisere nye

frimerker, slik at bedriftene kan tenkes & gke prisene mye nar de fgrst endres.

Figur 4 illustrerer ogsa at anslagene preges av mye usikkerhet. Jeg har pekt pa en del
av usikkerhetsmomentene underveis, men det bgr ogsa nevnes at eventuelle aggregerte sjokk
vil pavirke dataene. For eksempel kan en tenke seg at devalueringen av kronen i 1992 kan
ha fgrt til gkt frekvens av prisgkninger i 1993, som kan ha slatt ut som gkt gjennomslag for
endringen av merverdiavgiften i analysen. Gitt disse svakhetene ved modellen, gir den ikke

overraskende lave R2-verdier.!! Modellen er ikke ment & beskrive den generelle prissettingen

1 R2_verdier og justerte R2-verdier er mal pa forklaringskraften til modellen, som betyr hvor godt hgyreside-

31



6 KONKLUSJON

Figur 5: Gjennomsnittlig frekvens for prisgkning og prisreduksjon for Alkoholholdige
drikkevarer og tobakk for januarméaneder, 1991-2004.
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til bedrifter, men kun hvordan merverdiavgiftsendringer pavirker prissettingen. Ved a se pa
avvik mellom maneder hvor merverdiavgiften endres, mot gjennomsnittet for samme maned

i andre ar, mener jeg modellen er beskrivende i forhold til problemstillingen.

6 Konklusjon

I denne oppgaven har jeg analysert gjennomslaget av fire endringer i merverdiavgiften i ut-
salgspriser pa norske konsumvarer. Dataene som er brukt i analysen er de samme dataene
Statistisk sentralbyra har brukt til & beregne konsumprisindeksen med. Det er med andre
ord et sveert detaljert datasett. Jeg har gjennomfgrt analysen pa varegruppeniva med i gjen-

nomsnitt 71 varegrupper per maned i perioden 1990-2004.

Den forste endringe i merveriavgiften var gkningen fra 20-22% i januar 1993. Analysen

variablene forklarer variasjonen i venstresidevariabelen. Normalt vil denne ligge mellom null og 1, der et hgyere
tall indikerer bedre forklaringskraft.
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6 KONKLUSJON

viste at gjennomslaget var mindre enn et teoretisk tenkt fullt gjennomslag, men at det var stor
variasjon mellom de forskjellige varegruppene. Gjennomslaget av endringen i merverdiavgiften
var mye hgyere i januar 1995 og i januar 2001 totalt sett, men at det er knyttet stor usikkerhet
til dette estimatet. Nar det gjelder halveringen av matmomsen i juli 2001, ble prisene totalt
sett redusert noe mer enn et fullt gjennomslag skulle tilsi. Gjennomslaget var ogsa hagyt

innenfor de ulike varegruppene.

For a finne gjennomslaget ser jeg pa gkning og reduksjon i prisendringsfrekvens, samt
gkning og reduksjon i gjennomsnittlig sterrelse pa prisendringer. Hver av disse fire variablene
analyseres i en empirisk modell bestaende av fire regresjonslikninger. Inflasjonseffekt, eller
pavirkningen endringen av merverdiavgiften hadde pa prisene i méaneden da den ble endret,
settes sammen innenfor hver varegruppe. Resultatene fra hver varegruppe vektes med sin

tilhgrende KPI vekt og aggregeres til hovedgrupper.

Modellen jeg har brukt har visse svakheter. Det er apenbart at det er andre faktorer som
kan veere vel sa viktig til & beskrive unormale prisendringer i maneder hvor merverdiavgiften
blir endret enn de jeg har sett pa. Resultatene egner seg derfor ikke til & gi et fullstendig svar
pa hva gjennomslaget er for hver enkelt vare, men kan kun brukes til & preke i en retning.
Et tilsynelatende robust svar er derimot at prisene ikke gker fullt og umiddelbart i maneder

med endring i merverdiavgiften.

Hva har sa dette av praktisk betydning? Nar SSB beregner KPI-JAE forutsetter de
at avgiftsendringer slar ut fullt og umiddelbart i prisene (Lilleas, 2001). Jeg mener denne
oppgaven har vist at man ma veere forsiktig med a tolke KPI-JAE direkte i maneder med
merverdiavgiftsendringer. Sannsynligheten er stor for at gjennomslaget ikke er fullkommet

og at KPI-JAE overkompenserer effekten av merverdiavgiftsendinger pa konsumprisene.
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A FIGURER

A Figurer

Figurene i dette appenikset viser frekvenser og gjennomsnittlig sterrelse pa prisendringer for
hver hovedgruppe av varer.'? Hvert panel bestar av to figurer. Figuren til venstre er for varer

med prisgkning fra maneden fgr og den hgyre figuren er for prisreduskjoner.

A.1 Frekvenser

Figur 6: Matvarer og alkoholfrie drikkevarer
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12COICOP 08 Post- og teletjenester og COICOP 12 Utdanning er utelukket grunnet fa/skjevt fordelt
mengde observasjoner.
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Figur 7: Alkoholholdige drikkevarer og tobakk
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Figur 8: Kler og skotoy
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Figur 9: Bolig, lys og brensel
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Figur 10: Mgbler, husholdningsartikler og vedlikehold av innbo
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Figur 11: Helsepleie
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Figur 12: Transport
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Figur 13: Kultur og fritid
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Figur 14: Hotell- og restauranttjenester
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Figur 15: Andre varer og tjenester
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A.2 Gjennomsnittlig stgrrelse pa prisendringer

Figur 16: Matvarer og alkoholfrie drikkevarer
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Figur 17: Alkoholholdige drikkevarer og tobakk
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Figur 18: Kler og skotoy
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Figur 19: Bolig, lys og brensel
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Figur 20: Mgbler, husholdningsartikler og vedlikehold av innbo
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Figur 21: Helsepleie
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Figur 22: Transport
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Figur 23: Kultur og fritid
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Figur 24: Hotell- og restauranttjenester
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Figur 25: Andre varer og tjenester
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B Regresjonstabeller

Tabellene viser utskriften fra samtlige regresjoner som ligger bak beregningene i kapittel
5.2 om resultatene. Hver av de fire omleggingene vises i separate tabeller, der den forste er
halveringen av matmomsen (se del 5.2.4), deretter omleggingen i 1993 (se del 5.2.1), sa 1995-
justeringen (se del 5.2.2) og til slutt endringen i 2001 (jf. del 5.2.3). Hvert element i tabellene
er hentet ut fra beregningene av de fire regresjonstabellene i kapittel 4.2. Hvert svar star
oppfert med sin tilhgrende t-verdi. Det er disse svarende som er grunnlaget for utregningen

av tabellene i kapittel 5. Sammensettingen av elementene fglger likning 9.
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Januar 1993. 20 til 22 prosent. (1:2)

Frekvenser Gjennomsnittlig starrelse
Ap+ t p+ t Ap- t p- t Au+ u+ t Au- t u-
111 Brad og kornprodukter 0.20 540 0.07 592 0.05 0.83 0.01 0.63( -2.79 -1.39 7.33 11.17 0.57 0.61 0.34 111
112 Kjatt 0.11 224 012 7.70  0.05 0.90 0.10 5.00( -0.66 -0.07  8.17 262 -0.02 -0.01 -0.09 -0.12
113 Fisk 0.13 3.28 0.09 7.04 0.07 1.25 0.05 248( -4.13 -1.67 10.75 13.26 -0.21 -0.25 0.13 0.47
114 Melk, ost og egg 0.11 1.38 0.09 341 012 1.68 0.05 2.09( -2.79 -1.37 531 7.99 -0.09 -0.08 0.08 0.22
115 Oljer og fett 0.22 273 0.16 6.17  0.02 0.34 0.02 0.67( -3.92 -0.89 10.02 6.97 0.84 0.71 1.57 4.07
116 Frukt 0.13 257 024 1458 0.03 043 0.13 6.61( -2.18 -0.71  22.05 21.79 142 0.67 2.84 4.08
117 Grgnnsaker, inkludert poteter og andre rotvekster 0.12 254 0.24 15.89  0.06 1.16 0.10 6.40| -2.74 -1.03 18.13 20.84 0.24 0.11 2.74 3.82
118 Sukker, syltetay, sjokolade og andre sukkervarer 0.10 3.16 0.07 7.18 0.06 1.02 o0.01 0.77( -4.11 -1.83 9.51 1292 -0.15 -0.20 0.62 2.39
119 Andre matvarer 0.21 451  0.07 437 0.06 0.90 0.02 0.96( -2.62 -0.93 7.77 8.44 0.59 0.62 0.25 0.82
121 Kaffe, te, og kakao 0.19 2.78 0.09 4.07  0.07 0.92 0.03 123 -3.82 -1.07  9.61 821 034 0.22 0.60 1.17
122 Mineralvann, leskedrikker og juice 0.05 1.04 017 1031 0.08 141 0.01 0.58( -2.05 -0.59 871 7.60 -0.98 -1.18 1.35 5.01
211 Brennevin -0.41 -1.82  0.65 5,60 0.51 3.15 0.28 3.33( -0.87 -0.55  2.89 231 -4.19 -3.00 1.39 1.90
212 Vin 0.55 269 0.36 339 -0.19 -1.45 033 4.96 3.13 204 3.26 273 491 5.93 0.52 1.20
213 gl 0.11 129 031 1166 0.01 0.24 0.03 3.01( -4.02 -091  9.21 6.34 -1.23 -1.15 1.94 5.53
220 Tobakk -0.11 -0.97 074 2016 0.01 0.98 0.00 0.74( -5.85 -1.23 7.39 471 -5.66 -5.06 6.71 18.29
311 Tayer 0.00 -0.06 -0.02 -1.11  -0.02 -0.41  0.07 4.39 0.00 . 8.77 1.26 -0.91 -0.48 -3.09 -5.04
312 Klesplagg 0.08 3.20 0.02 258 -0.01 -0.36  0.15 19.73| -1.41 -0.35 21.03 16.11  2.85 2.82 -7.64  -23.05
313 Andre klesplagg og tilbehgr til klser 0.08 220 0.03 3.02 -0.01 -0.58  0.03 4.49| -2.36 -0.21 1353 365 115 0.99 -1.41 -3.71
314 Rensing, vask, reparasjon og leie av kleer 0.26 321 0.04 1.74 0.00 -0.11  0.00 -0.28| -3.86 -0.74 8.67 472 0.52 0.67 0.41 1.59
321 Sko og annet fottay 0.01 040 0.02 197 0.06 259 013 16.91 9.75 1.98 18.39 11.35 -1.30 -1.18 -5.33  -14.72
322 Vedlikehold, reparasjon og leie av fottay -0.08 -1.58 0.09 521 -0.01 -0.24 0.01 0.87 0.00 . 6.72 225 -0.58 -0.81 0.66 2.84
411 Betalt husleie, bolig 0.00 . -0.02 -0.22  0.00 . -0.01 -0.73 0.00 . 10.16 6.52 0.00 . 0.40 2.52
431 Produkter til vedlikehold og reparasjon av bolig og fritidsbolig 0.22 5.38 0.04 2.66 -0.01 -0.72  0.02 441 -4.74 -1.63 7.17 751 0.63 1.56 -0.09 -0.66
451 Elektrisitet 0.52 158 054 470 -0.41 -1.33 047 430 -4.47 -0.67 5.12 1.60 2.39 0.19 0.16 0.04
453 Flytende brensel 0.42 161 041 484 -0.18 -0.75 0.18 2.35( -1.20 -0.37  3.79 355 1.06 0.36 0.91 0.94
454 Fast brensel 0.42 410 0.08 250 -0.04 -0.63  0.05 274 -8.94 -1.49 1941 574 2.04 1.08 0.33 0.54
455 Fjernvarme mv. 0.42 1.09 059 479 -0.35 -0.93  0.50 4.16| -1.13 -0.14 314 0.58 1.24 0.20 2.05 1.01
511 Mgbler, innrednings- og dekorasjonsartikler 0.11 314 0.04 384 -0.12 -3.06 0.20 15.29( -5.68 -1.33  10.72 7.67 213 271 -2.55 -9.90
512 Tepper og annet gulvbelegg 0.16 3.80 0.03 210 -0.01 -0.43  0.07 6.87( -10.17 -1.26  15.75 592 1.03 0.88 -1.77 -4.65
520 Boligtekstiler 0.00 0.15 0.05 531 -0.04 -1.30  0.09 1055 -0.93 -0.14 2121 948 113 1.03 -1.70 -4.76
531 Komfyrer, varmeovner, kjgleskap og andre starre husholdningsapparater 0.28 5,55 0.06 3.58 -0.05 -1.55 0.09 8.60| -4.30 -1.64 8.60 9.98 122 2.73 -0.57 -3.91
532 Mindre elektriske husholdningsapparater 0.27 520 0.05 3.19 -0.04 -0.96 0.04 3.03| -11.48 -1.77  16.77 7.90 1.04 1.07 0.01 0.04
533 Reparasjon av husholdningsapparater -0.01 -0.03 0.05 045 1.01 451 -0.05 -0.56 0.00 . -0.35 -0.46 -1.57 -2.33 -0.11 -0.39
540 Kjgkkenutstyr, glass, dekketgy mv. 0.04 144 0.06 751 -0.01 -0.32  0.05 8.53( -4.38 -1.16 16.01 12.88 0.54 0.94 -0.62 -3.26
551 Starre verktay 0.09 1.67 0.05 3.26 -0.02 -0.39  0.02 1.13 0.01 0.00 9.38 251 110 0.93 0.46 1.17
552 Mindre verktgy og diverse tilbehgr 0.07 244 0.03 291 -0.01 -0.61  0.03 4.87| -6.82 -1.40 13.79 861 0.22 0.42 -0.16 -0.93
561 Vaskepulver, rengjgringsmidler og andre husholdningsartikler 0.19 475 0.06 4.44  0.04 2.00 0.03 420 -2.43 -0.86 8.20 8.85 0.29 0.72 0.09 0.69
562 Lgnnet husarbeid 0.19 179 0.01 0.35 -0.01 -0.29 0.01 1.05| -291 -0.44 953 323 0.72 0.83 0.19 0.65
611 Legemidler 0.88 6.42 0.12 271 -0.03 -0.33  0.04 1.20| -4.30 -1.24 752 557 1.00 0.93 0.65 1.85
612 Andre helseartikler 0.95 1048 0.04 1.25 -0.02 -0.35 0.01 0.61| -10.89 -1.83 15.79 6.74  2.46 2.53 0.44 1.38




Januar 1993. 20 til 22 prosent. (2:2)

Frekvenser Gjennomsnittlig starrelse
Ap+ t p+ t Ap- t p- t Au+ u+ t Au- t u-
613 Briller mv. 0.14 3.03 0.06 4.24 0.0 0.08 0.03 3.74( -1.95 -0.17  9.44 234 043 0.47 -0.06 -0.19
621 Legetjenester utenom institusjon 0.00 . 0.08 0.99 0.00 . 0.04 1.14 0.00 . 0.66 0.14 0.00 . 0.17 0.17
622 Tannlegetjenester utenom institusjon 0.00 . 0.55 5.63 0.00 . 0.00 . 0.00 . -6.05 -1.39  0.00 . 0.64 0.71
623 Paramedisinske tjenester utenom institusjon 0.00 . 0.20 3.19 0.00. 0.00 . 0.00 . 21.59 231 0.00. 2.97 3.10
711 Biler 0.48 587 030 10.88 -0.07 -1.05 0.10 4,54 2.05 126 275 491 3.37 5.92 0.22 1.10
712 Motorsykler 0.72 516 0.26 5.84 -0.06 -0.81  0.05 2.00( -2.44 -0.40 5.55 250 194 0.88 1.27 1.76
713 Sykler 0.12 224 0.05 2.87 -0.02 -0.29  0.04 2.02( -4.64 -0.49 13.20 362 0.85 0.57 -0.20 -0.41
721 Reservedeler og tilbehar 0.29 1211 0.07 8,56 0.01 0.65 0.02 3.61( -4.26 -1.66  9.51 11.31  1.02 2.57 0.47 3.64
722 Drivstoff og smgremidler 0.41 161 0.56 6.72 -0.11 -0.49  0.08 1.13| -2.48 -1.00  4.77 588 -0.34 -0.19 2.53 4.34
723 Vedlikehold og reparasjon pé verksted 0.31 10.36  0.10 10.17  0.00 0.02 0.03 6.12| -1.46 -0.64 7.39 9.79 157 5.94 0.44 5.05
724 Andre tjenester knyttet til privat bruk av transportmidler 0.25 0.89 0.75 8.24 -0.12 -0.45 0.14 1.65| -3.10 -0.59 4.49 259 -154 -0.29 3.14 1.79
731 Passasjertransport med jernbane, T-bane og trikk 0.00 . 0.43 10.94  0.00 . 0.05 3.52 0.00 . 2.38 1.40 0.00 . 2.10 7.31
732 Passasjertransport pa vei 0.00 . 0.43 14.77  0.00 . 0.02 4.06 0.00 . 5.15 3.45 0.00 . 2.74 16.34
733 Passasjertransport med fly 0.00 . 0.87 9.91 0.00. -0.04 -0.96 0.00 . 0.71 0.58 0.00 . 2.66 6.08
734 Passasjertransport i bat 0.00 . 0.63 13.92 0.00. 0.04 2.02 0.00 . 0.55 0.34 0.00 . 2.52 6.79
810 Posttjenester -0.37 -257 0.35 7.01 0.00 . 0.00 . 0.00 . 27.59 1.78 -6.47 -2.42 5.94 6.46
820 Teleutstyr 0.00 . 0.13 6.15 0.00 . 0.07 291 0.00 . 16.96 515 0.00. 2.37 0.40
830 Teletjenester 0.10 190 0.13 576 0.23 176 0.37 6.76 3.27 0.91 15.19 0.98 -0.19 -0.10 -3.82 -4.37
911 Audiovisuelt utstyr 0.24 4.68 0.07 3.93 -0.05 -1.03  0.12 8.15( -3.74 -1.05 1254 10.73 2.61 3.36 -1.15 -4.50
912 Fotoutstyr, kikkerter mv. 0.24 472 0.06 391 -0.02 -0.41  0.09 545( -7.24 -0.99 15.05 6.01 1.60 1.20 0.13 0.30
913 IT-utstyr 0.01 011 0.12 7.04 -0.09 -1.24  0.10 4.22| 24.73 2,66 15.08 455 5.04 2.57 -0.46 -0.72
914 Film, CD, kassetter o.l. 0.20 6.45 0.04 420 -0.01 -0.37  0.02 257 -4.12 -0.65 10.27 473 146 1.26 0.07 0.19
915 Reparasjon av audiovisuelt utstyr, foto-, IT-utstyr 0.00 0.00 0.00 0.04 1.01 428 -0.05 -0.48 0.00 . -0.15 -0.11  -1.57 -2.20 -0.12 -0.39
921 Bater og batutstyr 0.00 0.01 -0.01 -0.12  0.00 0.01 0.00 -0.15 0.00 . 4.30 540 0.01 0.02 -0.10 -0.56
922 Musikkinstrumenter og innendgrs trenings- og hobbyutstyr 0.48 7.64 0.04 1.78 -0.03 -0.38 0.06 2.16| -4.18 -0.39 6.68 148 182 1.91 -0.96 -3.06
931 Spill, leker og hobby 0.16 479  0.05 4.62 -0.05 -1.64  0.04 444 -3.97 -0.39 15.38 429 311 241 -0.89 -2.09
932 Utstyr til sport, camping og utendgrs aktiviteter 0.08 281 0.04 472 0.02 141 0.02 476 -4.12 -0.89 11.35 7.50 -0.32 -0.73 0.05 0.39
933 Blomster og hage 0.17 5,57 0.07 6.46 -0.03 -0.98  0.04 3.72 0.96 0.19 17.84 1051  4.42 3.72 0.18 0.47
934 Kjeeledyr 0.26 452  0.07 3.84 0.05 114 0.04 271 -571 -0.77  11.95 489 -0.54 -0.36 0.64 1.30
941 Sport- og fritidstjenester 0.00 . 0.19 3.74 0.00 . 0.00 -0.01 0.00 . 7.95 3.08 0.00. 1.79 3.66
942 Kulturelle tjenester, underholdning 0.00 . 0.06 521 0.00 . 0.03 5.63 0.00 . 19.19 543 0.00 . -0.21 -0.86
951 Bgker 0.00 . 0.31 1569 0.00 . 0.01 2.61 0.00 . 8.99 3.83 0.00. 1.90 9.76
952 Aviser og tidsskrifter 0.00 . 0.58 1594 0.00. 0.04 341 0.00 . 5.27 3.38 0.00. 2.18 5.30
954 Skrivemateriell 0.13 539 0.03 434  0.02 1.03 0.02 3.71( -10.32 -1.22  16.15 5.83 0.17 0.30 -0.05 -0.25
960 Feriereiser, pakketurer 0.00 . -0.10 -1.04  0.00 . 0.12 1.72 0.00 . 4.36 1.05 0.00. -0.56 -1.35
1111 Restauranttjenester 0.10 255 0.09 7.05 0.00 0.34 0.01 2.97 0.50 0.18 7.90 8.87 0.75 2.64 0.58 6.24
1112 Kantiner -0.03 -0.22  0.09 235 0.05 0.98 0.01 0.38 5.34 0.65 10.85 3.75 119 1.30 0.35 1.17
1120 Hotelltjenester 0.00 . 0.16 412 0.00 . 0.05 3.08 0.00 . 9.63 4.06 0.00 . 0.43 0.71
1211 Har- og skjgnnhetspleie 0.17 417 013 9.63 0.02 1.47  0.00 1.21| -3.66 -1.24 7.7 7.39 0.28 0.81 0.82 7.10
1212 Elektriske apparater til personlig pleie 0.09 133 0.02 0.67 -0.05 -0.68 0.05 2.43| -15.77 -1.34  32.12 6.88 115 0.52 -0.10 -0.14
1213 Toalettartikler 0.08 280 0.09 8.78 0.18 8.27 0.04 5.01( -2.07 -0.73  7.69 829 -2.63 -6.20 0.12 0.86
1232 Andre personlige effekter 0.09 258 0.05 465 0.04 126 0.05 425 -7.94 -0.74 17.22 466 -1.56 -1.23 -0.72 -1.73
1240 Sosiale omsorgstjenester 0.00 . -0.04 -0.77  0.00 . -0.01 -0.76 0.00 . 12.28 0.88 0.00 . 0.18 0.20
1254 Bilforsikring inkl. reiseforsikring 0.00 . 0.30 243 0.00 . 0.09 1.18 0.00 . 4.33 1.60 0.00 . 0.74 2.16
1262 Finansielle tienester ellers 0.00 . 0.03 0.55 0.00 . 0.13 3.16 0.00 . 21.58 . 0.00 -3.81 -3.45




Januar 1995.

22 til 23 prosent. (1:2)

Frekvenser Gjennomsnittlig starrelse
Ap+ t p+ t Ap- t p- t Au+ u+ t Au- t u-
111 Brad og kornprodukter 0.06 152 0.07 592 0.02 0.23 0.01 0.63| -2.05 -1.03  7.33 11.17  0.00 0.07 0.34 111
112 Kjgtt 0.04 0.90 0.12 7.70 0.04 0.61 0.10 5.00 1.00 011 817 2.62 0.00 -0.05 -0.09 -0.12
113 Fisk 0.09 2.36 0.09 7.04 0.02 0.38 0.05 2.48( -1.40 -0.57 10.75 13.26  0.01 0.56 0.13 0.47
114 Melk, ost og egg 0.10 122 0.09 341 0.02 0.26  0.05 2.09( -3.17 -1.56  5.31 7.99 0.00 0.18 0.08 0.22
115 Oljer og fett 0.07 081 0.16 6.17 0.05 0.64 0.02 0.67| -2.86 -0.65 10.02 6.97 0.00 -0.14 1.57 4.07
116 Frukt 0.03 0.63 0.24 1458 0.05 0.87 0.3 6.61 0.58 0.19 22.05 21.79  0.00 -0.46 2.84 4.08
117 Grgnnsaker, inkludert poteter og andre rotvekster 0.08 182 024 15.89 0.01 0.11 0.10 6.40| -1.32 -0.50 18.13 20.84  0.00 0.26 2.74 3.82
118 Sukker, syltetay, sjokolade og andre sukkervarer 0.12 3.69 0.07 7.18 0.03 0.48 0.01 0.77 1.15 0.51 9.51 12.92 0.01 1.32 0.62 2.39
119 Andre matvarer 0.08 1.77 0.07 437 0.03 0.43 0.02 0.96| -1.07 -0.38  7.77 8.44  0.00 0.29 0.25 0.82
121 Kaffe, te, og kakao 0.11 1.68 0.09 4.07 0.07 0.94 0.03 1.23 0.04 0.01 961 821 0.01 0.54 0.60 1.17
122 Mineralvann, leskedrikker og juice 0.09 1.78 017 1031 0.03 0.53 0.01 0.58| -1.58 -045 871 7.60 0.00 -0.09 1.35 5.01
211 Brennevin 0.31 1.38 0.65 560 -0.23 -1.42  0.28 3.33( -0.40 -0.24  2.89 231 0.01 1.45 1.39 1.90
212 Vin 0.47 228 0.36 3.39 -0.12 -0.90 0.33 4.96 4.29 274 3.26 273 0.05 5.30 0.52 1.20
213 gl 0.01 0.10 0.31 1166 -0.01 -0.41  0.03 3.01( -1.80 -041 9.21 6.34 0.00 -0.45 1.94 5.53
220 Tobakk 0.09 0.76 0.74 20.16 0.00 -0.02  0.00 0.74| -5.27 -1.11 7.39 471 -0.05 -4.68 6.71 18.29
311 Tayer 0.03 0.53 -0.02 -1.11  -0.07 -1.49 0.07 4.39| 1592 124 877 126 0.04 3.69 -3.09 -5.04
312 Klesplagg 0.02 0.74 0.02 258 -0.04 -1.63 015 19.73( -4.96 -1.25 21.03 16.11  0.04 3.71 -7.64  -23.05
313 Andre klesplagg og tilbeher til klser 0.14 4.00 0.03 3.02 0.00 0.13 0.03 4.49| -3.64 -0.32  13.53 3.65 0.02 1.90 -1.41 -3.71
314 Rensing, vask, reparasjon og leie av klaer 0.10 1.30 0.04 1.74  0.00 -0.06 0.00 -0.28( -5.55 -1.06 8.67 472 0.00 -0.18 0.41 1.59
321 Sko og annet fottgy 0.01 0.17 0.02 1.97 -0.03 -1.16 013  16.91| -4.56 -0.92 18.39 11.35 0.02 1.96 -5.33 -14.72
322 Vedlikehold, reparasjon og leie av fottay -0.08 -1.61 0.09 521 -0.01 -0.25 0.01 0.87 0.00 . 6.72 225 -0.01 -0.59 0.66 2.84
411 Betalt husleie, bolig 0.00 . -0.02 -0.22  0.00 . -0.01 -0.73 0.00 . 10.16 6.52  0.00 0.00 0.40 2.52
431 Produkter til vedlikehold og reparasjon av bolig og fritidsbolig 0.15 3.67 0.04 2.66 -0.02 -1.27 0.02 441 -3.73 -1.28 7.17 751 0.01 0.66 -0.09 -0.66
451 Elektrisitet 0.50 154 054 4.70 -0.42 -1.37 047 4.30 0.42 0.06 5.12 160 0.07 6.84 0.16 0.04
453 Flytende brensel 0.38 145 041 4.84 -0.12 -0.51 0.18 2.35( -1.01 -0.31  3.79 355 0.01 0.76 0.91 0.94
454 Fast brensel -0.08 -0.76  0.08 250 -0.04 -0.69 0.05 2.74 0.00 . 19.41 5.74 0.00 -0.48 0.33 0.54
455 Fjernvarme mv. 0.41 1.08 0.59 479 -0.38 -1.02  0.50 4.16| -3.12 -0.37 3.4 0.58 -0.01 -1.05 2.05 1.01
511 Mgbler, innrednings- og dekorasjonsartikler 0.11 3.14 0.04 3.84 -0.07 -1.64 0.20 15.29| -5.37 -1.26  10.72 7.67 0.02 1.83 -2.55 -9.90
512 Tepper og annet gulvbelegg 0.05 1.16 0.03 210 -0.03 -0.77  0.07 6.87( -3.44 -0.43 15.75 592 0.02 1.68 -1.77 -4.65
520 Boligtekstiler 0.03 0.92 0.05 531 -0.04 -1.38  0.09 1055 -7.19 -1.05 21.21 9.48 0.00 0.38 -1.70 -4.76
531 Komfyrer, varmeovner, kjgleskap og andre stgrre husholdningsapparater -0.01 -0.14 0.06 3.58 -0.02 -0.50 0.09 8.60| -1.44 -0.55 8.60 9.98  0.00 -0.16 -0.57 -3.91
532 Mindre elektriske husholdningsapparater 0.02 0.48 0.05 3.19 -0.04 -0.93 0.04 3.03| -3.59 -0.55 16.77 7.90 0.01 0.98 0.01 0.04
533 Reparasjon av husholdningsapparater 0.98 3.94 0.05 0.45 0.02 0.08 -0.05 -0.56 0.38 0.32 -0.35 -0.46 0.01 0.68 -0.11 -0.39
540 Kjgkkenutstyr, glass, dekketay mv. 0.02 0.71 0.06 751 0.02 0.81 0.05 8.53( -4.26 -1.12  16.01 12.88 -0.01 -0.70 -0.62 -3.26
551 Sterre verktay 0.04 0.70  0.05 3.26 0.03 0.53 0.02 1.13( -7.96 -0.73  9.38 251 0.00 -0.44 0.46 1.17
552 Mindre verktay og diverse tilbehgr 0.07 244  0.03 291 0.00 -0.02  0.03 4.87| -9.43 -1.93  13.79 8.61 0.00 -0.16 -0.16 -0.93
561 Vaskepulver, rengjgringsmidler og andre husholdningsartikler 0.11 2.86 0.06 4.44  0.00 0.08 0.03 420 -2.69 -0.95 8.20 8.85 0.01 0.56 0.09 0.69
562 Lgnnet husarbeid 0.13 125 0.01 0.35 -0.01 -0.30 0.01 1.05( -6.23 -0.95 9.53 3.23 0.00 0.00 0.19 0.65
611 Legemidler -0.12 -0.86 0.12 271 -0.03 -0.35 0.04 1.20 0.00 . 7.52 5,57 -0.01 -0.64 0.65 1.85
612 Andre helseartikler -0.04 -0.48 0.04 1.25 -0.02 -0.32  0.01 0.61 0.00 . 15.79 6.74  0.00 -0.47 0.44 1.38




Januar 1995.

22 til 23 prosent. (2:2)

Frekvenser Gjennomsnittlig starrelse
Ap+ t p+ t Ap- t p- t Au+ u+ t Au- t u-
613 Briller mv. 0.05 112 0.06 4.24  -0.03 -1.03 0.03 3.74( -6.70 -0.58 9.44 234 020 0.22 -0.06 -0.19
621 Legetjenester utenom institusjon 0.00 . 0.08 0.99 0.00. 0.04 1.14 0.00 . 0.66 0.14  0.00 . 0.17 0.17
622 Tannlegetjenester utenom institusjon 0.00 . 0.55 5.63 0.00 . 0.00 . 0.00 . -6.05 -1.39  0.00 . 0.64 0.71
623 Paramedisinske tjenester utenom institusjon 0.00 . 0.20 3.19 0.00. 0.00 . 0.00 . 21.59 231 0.00. 2.97 3.10
711 Biler 0.37 459 030 10.88 -0.08 -1.17  0.10 4.54| -0.05 -0.03  2.75 491 1.69 2.95 0.22 1.10
712 Motorsykler 0.73 5.17 0.26 5.84 -0.06 -0.77  0.05 2.00( 29.64 491 555 250 3399 15.39 1.27 1.76
713 Sykler 0.04 0.70  0.05 2.87 -0.02 -0.31 0.04 2.02( -3.07 -0.33  13.20 3.62 0.69 0.47 -0.20 -0.41
721 Reservedeler og tilbehar 0.22 942 0.07 8.56 -0.01 -0.37  0.02 3.61( -5.37 -2.09 951 11.31  0.79 1.99 0.47 3.64
722 Drivstoff og smaremidler 0.43 1.66 0.56 6.72 -0.10 -0.45 0.08 1.13( -051 -0.21 477 588 1.62 0.91 2.53 4.34
723 Vedlikehold og reparasjon pa verksted 0.29 9.80 0.10 10.17 -0.01 -0.41 0.03 6.12| -3.83 -1.66 7.39 9.79  0.62 2.32 0.44 5.05
724 Andre tjenester knyttet til privat bruk av transportmidler 0.25 0.87 0.75 8.24 -0.15 -0.55 0.14 1.65| -0.03 -0.01 449 259 1.70 0.32 3.14 1.79
731 Passasjertransport med jernbane, T-bane og trikk 0.00 . 0.43 10.94 0.00 . 0.05 3.52 0.00 . 2.38 140 0.00. 2.10 7.31
732 Passasjertransport pa vei 0.00 . 0.43 14.77  0.00 . 0.02 4.06 0.00 . 5.15 3.45 0.00. 2.74 16.34
733 Passasjertransport med fly 0.00 . 0.87 9.91 0.00. -0.04 -0.96 0.00 . 0.71 0.58 0.00 . 2.66 6.08
734 Passasjertransport i bat 0.00 . 0.63 1392 0.00. 0.04 2.02 0.00 . 0.55 0.34 0.00. 2.52 6.79
810 Posttjenester -0.03 -0.23  0.35 7.01 0.00. 0.00 . -0.92 -0.04 27.59 178 0.57 0.21 5.94 6.46
820 Teleutstyr 0.00 . 0.13 6.15 0.00 . 0.07 291 0.00 . 16.96 515 0.00 . 2.37 0.40
830 Teletjenester 0.09 1.79 0.13 576 0.23 176 0.37 6.76 0.01 0.01 15.19 0.98 -2.53 -1.25 -3.82 -4.37
911 Audiovisuelt utstyr 0.00 0.00 0.07 3.93 -0.04 -0.87 0.12 8.15( -2.78 -0.78 12.54 10.73  0.84 1.08 -1.15 -4.50
912 Fotoutstyr, kikkerter mv. -0.01 -0.23  0.06 391 0.04 0.89 0.09 545 -8.74 -1.19  15.05 6.01 -1.39 -1.03 0.13 0.30
913 IT-utstyr 0.08 154 0.12 7.04 0.00 0.00 0.10 4.22| -9.54 -1.03 15.08 455  1.00 0.51 -0.46 -0.72
914 Film, CD, kassetter o.l. 0.07 232 0.04 420 0.02 0.59 0.02 257 -5.91 -0.93 10.27 473  0.20 0.18 0.07 0.19
915 Reparasjon av audiovisuelt utstyr, foto-, IT-utstyr 1.00 3.41 0.00 0.04 0.02 0.07 -0.05 -0.48 0.35 0.21 -0.15 -0.11  0.69 0.96 -0.12 -0.39
921 Bater og batutstyr 0.00 0.02 -0.01 -0.12  0.00 0.02 0.00 -0.15 0.00 . 4.30 540 0.03 0.07 -0.10 -0.56
922 Musikkinstrumenter og innendgrs trenings- og hobbyutstyr 0.17 2.68 0.04 1.78 -0.04 -0.45 0.06 2.16| -2.59 -0.24 6.68 148 1.69 1.77 -0.96 -3.06
931 Spill, leker og hobby 0.04 1.20 0.05 4.62 0.07 212 0.04 4.44| -6.18 -0.61 15.38 429 -1.53 -1.18 -0.89 -2.09
932 Utstyr til sport, camping og utendgrs aktiviteter 0.04 129 0.04 472 0.00 0.32 0.02 476 -0.88 -0.19 11.35 7.50 0.19 0.44 0.05 0.39
933 Blomster og hage 0.01 0.36 0.07 6.46 -0.01 -0.22  0.04 3.72( -0.72 -0.14 17.84 1051 0.23 0.20 0.18 0.47
934 Kjeeledyr 0.11 198 0.07 3.84 0.04 0.87 0.04 271 -4.39 -0.59 11.95 489 -0.58 -0.38 0.64 1.30
941 Sport- og fritidstjenester 0.00 . 0.19 3.74 0.00. 0.00 -0.01 0.00 . 7.95 3.08 0.00. 1.79 3.66
942 Kulturelle tjenester, underholdning 0.00 . 0.06 521 0.00 . 0.03 5.63 0.00 . 19.19 543 0.00 . -0.21 -0.86
951 Bgker 0.00 . 031 1569 0.00. 0.01 2.61 0.00 . 8.99 3.83 0.00. 1.90 9.76
952 Aviser og tidsskrifter 0.00 . 0.58 1594 0.00 . 0.04 341 0.00 . 5.27 3.38 0.00. 2.18 5.30
954 Skrivemateriell 0.07 3.19 0.03 4.34 -0.01 -0.41  0.02 3.71( -6.47 -0.77 16.15 5.83 0.92 1.60 -0.05 -0.25
960 Feriereiser, pakketurer 0.00 . -0.10 -1.04 0.00 . 0.12 1.72 0.00 . 4.36 1.05 0.00. -0.56 -1.35
1111 Restauranttjenester -0.01 -0.32  0.09 7.05 0.00 -0.14 0.01 297( -0.60 -0.22  7.90 8.87 -0.17 -0.60 0.58 6.24
1112 Kantiner 0.10 0.85 0.09 235 -0.01 -0.23  0.01 0.38| -0.84 -0.10 10.85 375 171 1.87 0.35 1.17
1120 Hotelltjenester 0.00 . 0.16 412  0.00 . 0.05 3.08 0.00 . 9.63 4.06  0.00 . 0.43 0.71
1211 Har- og skjgnnhetspleie 0.22 538 0.13 9.63 0.02 1.62 0.00 121 -4.10 -1.39  7.17 739 -0.01 -0.04 0.82 7.10
1212 Elektriske apparater til personlig pleie -0.01 -0.20 0.02 0.67 -0.07 -1.02 0.05 2.43| -21.00 -1.78 3212 6.88 0.44 0.20 -0.10 -0.14
1213 Toalettartikler 0.06 2.08 0.09 8.78 0.01 0.40 0.04 501 -1.90 -0.67  7.69 829 0.51 1.19 0.12 0.86
1232 Andre personlige effekter 0.00 0.12 0.05 4.65 0.00 -0.05 0.05 4.25| -13.29 -1.23 17.22 466 0.31 0.24 -0.72 -1.73
1240 Sosiale omsorgstjenester 0.00 . -0.04 -0.77  0.00 . -0.01 -0.76 0.00 . 12.28 0.88 0.00 . 0.18 0.20
1254 Bilforsikring inkl. reiseforsikring 0.00 . 0.30 243 0.00. 0.09 1.18 0.00 . 4.33 1.60 0.00. 0.74 2.16
1262 Finansielle tjenester ellers 0.00 . 0.03 0.55 0.00. 0.13 3.16 0.00 . 21.58 . 0 -3.81 -3.45




Januar 2001. 23 til 24 prosent. (1:2)

Frekvenser Gjennomsnittlig starrelse
Ap+ t p+ t Ap- t p- t Au+ u+ t Au- t u-
111 Brad og kornprodukter 0.19 524 0.07 592 0.01 0.14 0.01 0.63( -1.34 -0.67  7.33 11.17 0.01 1.27 0.34 111
112 Kjett 0.02 0.34 0.12 7.70 0.00 -0.02 0.10 5.00 0.34 0.04 8.17 2.62 0.00 0.22 -0.09 -0.12
113 Fisk 0.12 3.15 0.09 7.04 -0.01 -0.10 0.05 2.48| -0.98 -0.40 10.75 1326 0.01 1.24 0.13 0.47
114 Melk, ost og egg 0.25 3.12 0.09 341 -0.02 -0.35 0.05 2.09 -2.81 -1.38 531 7.99 0.01 0.92 0.08 0.22
115 Oljer og fett 0.35 428 0.16 6.17 -0.01 -0.21  0.02 0.67( -0.53 -0.12  10.02 6.97 0.04 3.76 1.57 4.07
116 Frukt 0.04 069 0.24 14.58 0.11 1.72 0.13 6.61 -9.28 -3.00 22.05 21.79 -0.03 -2.52 2.84 4.08
117 Grennsaker, inkludert poteter og andre rotvekster 0.03 058 0.24 15.89 0.01 0.29 0.10 6.40 -2.56 -0.96 18.13 20.84 -0.01 -0.79 2.74 3.82
118 Sukker, syltetay, sjokolade og andre sukkervarer 0.14 443 0.07 7.18 -0.01 -0.13  0.01 0.77 0.09 0.04 9.51 1292 0.01 131 0.62 2.39
119 Andre matvarer 0.26 558 0.07 437 0.00 -0.02 0.02 0.96( -1.64 -058  7.77 844  0.02 1.70 0.25 0.82
121 Kaffe, te, og kakao 0.21 3.06 0.09 4.07 0.00 0.01 0.03 1.23 -3.52 -0.98 9.61 8.21 0.01 0.54 0.60 1.17
122 Mineralvann, leskedrikker og juice -0.02 -0.41 017 10.31 -0.01 -0.16 0.01 0.58( -1.28 -0.36  8.71 760 -0.01 -0.53 1.35 5.01
211 Brennevin 0.00 . 0.65 5.60 0.00 . 0.28 3.33 0.00 . 2.89 231 0.00 . 1.39 1.90
212 Vin 0.00 . 0.36 339 0.00. 0.33 4.96 0.00 . 3.26 273 0.00. 0.52 1.20
213 @l 0.00 . 0.31 11.66 0.00 . 0.03 3.01 0.00 . 9.21 6.34 0.00 . 1.94 5.53
220 Tobakk -0.03 -0.29 074 2016 0.01 0.68 0.00 0.74( -2.77 -0.58  7.39 471 -0.03 -3.09 6.71 18.29
311 Tayer 0.05 0.77 -0.02 -1.11  -0.07 -1.56 0.07 439| 27.32 2.12 8.77 1.26 0.05 4.86 -3.09 -5.04
312 Klesplagg 0.01 0.53 0.02 258 -0.01 -0.35 0.15 19.73 1.33 0.33 21.03 16.11  0.02 1.77 -7.64  -23.05
313 Andre klesplagg og tilbehgr til klser 0.03 096 0.03 3.02 0.03 1.49 0.03 4.49 5.53 0.49 1353 3.65 -0.01 -0.62 -1.41 -3.71
314 Rensing, vask, reparasjon og leie av klaer 0.29 359 0.04 1.74 -0.01 -0.19 0.00 -0.28 -0.79 -0.15 8.67 472  0.02 1.68 0.41 1.59
321 Sko og annet fottgy 0.00 -0.09 0.02 1.97 -0.05 -1.85 0.13 16.91 0.19 0.04 18.39 11.35 0.03 2.74 -5.33 -14.72
322 Vedlikehold, reparasjon og leie av fottay 0.14 269 0.09 521 -0.01 -0.22 0.01 0.87 1.03 014 6.72 225 0.01 1.16 0.66 2.84
411 Betalt husleie, bolig 0.00 . -0.02 -0.22 0.00 . -0.01 -0.73 0.00 . 10.16 6.52 0.00 . 0.40 2.52
431 Produkter til vedlikehold og reparasjon av bolig og fritidsbolig 0.31 7.46 0.04 2.66 0.03 1.87 0.02 4.41 -3.13 -1.07 7.17 751 0.00 0.38 -0.09 -0.66
451 Elektrisitet 0.00 . 0.54 4.70 0.00 . 0.47 4.30 0.00 . 5.12 1.60 0.00 . 0.16 0.04
453 Flytende brensel -0.43 -1.65 041 484  0.40 167 0.18 2.35 0.00 . 3.79 355 -0.04 -4.49 091 0.94
454 Fast brensel 0.13 1.22 0.08 250 -0.03 -0.54 0.05 2.74 -1.40 -0.23 1941 574 0.02 1.52 0.33 0.54
455 Fjernvarme mv. 0.42 1.10 0.59 479 -0.29 -0.77 0.50 4.16| 15.46 1.85 3.14 0.58 0.18 18.32 2.05 1.01
511 Mgbler, innrednings- og dekorasjonsartikler 0.07 1.90 0.04 3.84 0.01 0.15 0.20 15.29 -6.31 -1.48 10.72 7.67 0.00 -0.24 -2.55 -9.90
512 Tepper og annet gulvbelegg 0.25 6.12 0.03 210 0.05 165 0.07 6.87| -5.82 -0.72 15.75 592 0.02 2.07 -1.77 -4.65
520 Boligtekstiler 0.03 095 0.05 5.31 0.05 1.80 0.09 10.55 -4.02 -059 2121 9.48 -0.01 -1.43 -1.70 -4.76
531 Komfyrer, varmeovner, kjgleskap og andre starre husholdningsapparater -0.01 -0.10 0.06 3,58 0.00 0.02 0.09 8.60 -2.64 -1.00 8.60 9.98 0.00 -0.24 -0.57 -3.91
532 Mindre elektriske husholdningsapparater 0.00 0.08 0.05 3.19 0.07 1.61 0.04 3.03| 12.64 1.95 16.77 7.90 -0.01 -0.70 0.01 0.04
533 Reparasjon av husholdningsapparater 0.00 . 0.05 0.45 0.00. -0.05 -0.56 0.00 . -0.35 -0.46  0.00 . -0.11 -0.39
540 Kjokkenutstyr, glass, dekketay mv. 0.11 417 0.06 751 -0.02 -091 0.05 8.53 -5.80 -1.53 16.01 12.88 0.01 0.72 -0.62 -3.26
551 Sterre verktay 0.32 6.25 0.05 326 0.05 1.07 0.02 113 -6.22 -0.57 9.38 251  0.00 0.00 0.46 117
552 Mindre verktgy og diverse tilbehar 0.14 520 0.03 291 0.02 093 0.03 4.87 -0.37 -0.08 13.79 8.61 0.01 1.29 -0.16 -0.93
561 Vaskepulver, rengjgringsmidler og andre husholdningsartikler 0.22 5.60 0.06 4.44 -0.01 -0.54 0.03 4.20 -0.59 -0.21 8.20 8.85 0.02 1.55 0.09 0.69
562 Lgnnet husarbeid 0.25 230 0.01 035 -0.01 -0.27 0.01 1.05 -0.56 -0.09 9.53 3.23 0.02 1.54 0.19 0.65
611 Legemidler 0.51 368 0.12 271  0.07 0.71 0.04 120 -2.69 -0.77 752 557 0.01 0.88 0.65 1.85
612 Andre helseartikler 0.66 7.20 0.04 1.25 0.03 052 0.01 0.61| -10.38 -1.74 15.79 6.74 0.01 1.26 0.44 1.38




Januar 2001. 23 til 24 prosent. (2:2)

Frekvenser Gjennomsnittlig starrelse
Ap+ t p+ t Ap- t p- t Au+ u+ t Au- t u-
613 Briller mv. 0.04 0.81 0.06 424 -0.02 -0.89 0.03 3.74| -3.80 -0.33 944 234 034 0.37 -0.06 -0.19
621 Legetjenester utenom institusjon 0.00 . 0.08 0.99 0.00. 0.04 1.14 0.00 . 0.66 0.14 0.00 . 0.17 0.17
622 Tannlegetjenester utenom institusjon 0.00 . 0.55 5.63 0.00 . 0.00 . 0.00 . -6.05 -1.39 0.00 . 0.64 0.71
623 Paramedisinske tjenester utenom institusjon 0.00 . 0.20 3.19 0.00 . 0.00 . 0.00 . 21.59 231 0.00. 2.97 3.10
711 Biler 0.48 5.88 0.30 10.88 -0.05 -0.73  0.10 4.54 0.58 036 275 491 225 3.93 0.22 1.10
712 Motorsykler -0.13 -0.92 0.26 5.84 0.02 0.30 0.05 2.00 -3.68 -0.61 5.55 250 -2.67 -1.21 1.27 1.76
713 Sykler 0.02 0.31 0.05 2.87 0.00 0.01 0.04 2.02 9.34 0.98 13.20 362 111 0.74 -0.20 -0.41
721 Reservedeler og tilbehar 0.34 1448 0.07 8.56 0.00 0.20 0.02 3.61 -5.83 -2.27 9.51 11.31 1.05 2.63 0.47 3.64
722 Drivstoff og smgremidler 0.00 . 0.56 6.72 0.00 . 0.08 1.13 0.00 . 4.77 5.88 0.00 . 253 434
723 Vedlikehold og reparasjon pa verksted 0.43 1457 0.10 10.17 0.01 0.87 0.03 6.12 -4.20 -1.82 7.39 9.79 0.75 2.82 0.44 5.05
724 Andre tienester knyttet til privat bruk av transportmidler -0.59 -2.07 0.75 8.24 0.75 280 0.14 1.65 0.00 . 4.49 259 -13.30 -2.49 3.14 1.79
731 Passasjertransport med jernbane, T-bane og trikk 0.00 . 0.43 10.94 0.00. 0.05 3.52 0.00 . 2.38 140 0.00 . 2.10 7.31
732 Passasjertransport pa vei 0.00 . 0.43 1477  0.00 . 0.02 4.06 0.00 . 5.15 3.45 0.00 . 2.74 16.34
733 Passasjertransport med fly 0.00 . 0.87 9.91 0.00 . -0.04 -0.96 0.00 . 0.71 0.58 0.00 . 2.66 6.08
734 Passasjertransport i bt 0.00 . 0.63 13.92 0.00 . 0.04 2.02 0.00 . 0.55 0.34 0.00 . 252 6.79
810 Posttjenester 0.62 424 0.35 7.01 0.00 . 0.00 . 5.29 0.25 27.59 1.78 1554 5.80 594 6.46
820 Teleutstyr 0.12 236 0.13 6.15 0.03 0.57 0.07 291 2.48 0.31 16.96 515 4.63 0.32 2.37 0.40
830 Teletjenester 0.00 . 0.13 5.76 0.00 . 0.37 6.76 0.00 . 15.19 0.98 0.00 . -3.82 -4.37
911 Audiovisuelt utstyr 0.04 0.83 0.07 393 0.04 0.82 0.12 8.15 0.02 0.01 1254 10.73  -0.92 -1.18 -1.15 -4.50
912 Fotoutstyr, kikkerter mv. 0.09 1.79 0.06 3.91 0.03 059 0.09 5.45 3.67 0.50 15.05 6.01 1.81 1.34 0.13 0.30
913 IT-utstyr 0.01 0.16 0.12 7.04 0.19 248 0.10 422 -2.02 -0.22 15.08 455 -2.70 -1.37 -0.46 -0.72
914 Film, CD, kassetter o.l. 0.04 1.45 0.04 4.20 0.10 382 0.02 2.57 -0.73 -0.12 10.27 473 -6.04 -5.21 0.07 0.19
915 Reparasjon av audiovisuelt utstyr, foto-, IT-utstyr 0.00 . 0.00 0.04 0.00. -0.05 -0.48 0.00 . -0.15 -0.11  0.00 . -0.12 -0.39
921 Bater og batutstyr 0.00 . -0.01 -0.12 0.00 . 0.00 -0.15 0.00 . 4.30 5.40 0.00 . -0.10 -0.56
922 Musikkinstrumenter og innendgrs trenings- og hobbyutstyr 0.16 2.60 0.04 1.78  0.00 -0.01 0.06 2.16 3.30 0.30 6.68 148 2.09 2.19 -0.96 -3.06
931 Spill, leker og hobby 0.00 -0.01 0.05 4.62 0.01 0.28 0.04 444 14.37 1.41 15.38 4.29 1.45 1.12 -0.89 -2.09
932 Utstyr til sport, camping og utendgrs aktiviteter 0.03 1.26 0.04 472 -0.01 -0.36  0.02 4.76 -3.07 -0.66 11.35 750 0.01 0.02 0.05 0.39
933 Blomster og hage 0.06 205 0.07 6.46 0.02 0.68 0.04 3.72 -1.23 -0.24 17.84 10.51 0.90 0.75 0.18 0.47
934 Kjeeledyr 0.18 3.13 0.07 3.84 -0.01 -0.17  0.04 271 1.30 0.18 11.95 489 175 117 0.64 1.30
941 Sport- og fritidstjenester 0.00 . 0.19 3.74 0.00 . 0.00 -0.01 0.00 . 7.95 3.08 0.00 . 1.79 3.66
942 Kulturelle tjenester, underholdning 0.04 1.05 0.06 521 0.01 0.55 0.03 5.63 1.03 0.09 19.19 543 122 1.59 -0.21 -0.86
951 Boker 0.00 . 0.31 15.69 0.00 . 0.01 2.61 0.00 . 8.99 3.83 0.00 . 1.90 9.76
952 Aviser og tidsskrifter -0.02 -0.18 0.58 1594 0.08 1.84 0.04 341 0.93 019 527 338 -0.18 -0.13 2.18 5.30
954 Skrivemateriell 0.06 243 0.03 4.34 0.00 -0.08 0.02 3.71 -7.82 -0.93 16.15 5.83 0.25 0.43 -0.05 -0.25
960 Feriereiser, pakketurer 0.00 . -0.10 -1.04 0.00. 0.12 1.72 0.00 . 4.36 1.05 0.00 . -0.56 -1.35
1111 Restauranttjenester 0.06 1.47 0.09 7.05 0.01 0.89 0.01 2.97 0.23 0.08 7.90 8.87 0.39 1.38 0.58 6.24
1112 Kantiner 0.02 0.18 0.09 235 -0.02 -0.32 0.01 0.38( -2.85 -0.35 10.85 375 0.79 0.86 0.35 117
1120 Hotelltienester 0.00 . 0.16 412 0.00 . 0.05 3.08 0.00 . 9.63 4.06 0.00 . 0.43 0.71
1211 Hér- og skjgnnhetspleie 0.34 8.18 0.13 9.63  0.00 -0.15  0.00 121 -1.78 -0.60 7.17 739 164 4.68 0.82 7.10
1212 Elektriske apparater til personlig pleie -0.06 -0.90 0.02 0.67 -0.08 -1.21  0.05 2.43 0.00 . 32.12 6.88 0.40 0.18 -0.10 -0.14
1213 Toalettartikler 0.26 8.62 0.09 8.78 -0.01 -0.30 0.04 501 -0.95 -0.34  7.69 829 212 5.01 0.12 0.86
1232 Andre personlige effekter 0.02 0.66 0.05 4.65 0.01 0.21 0.05 4.25 -7.20 -0.67 17.22 466 -0.17 -0.14 -0.72 -1.73
1240 Sosiale omsorgstjenester 0.00 . -0.04 -0.77 0.00. -0.01 -0.76 0.00 . 12.28 0.88 0.00 . 0.18 0.20
1254 Bilforsikring inkl. reiseforsikring 0.00 . 0.30 243 0.00 . 0.09 1.18 0.00 . 4.33 1.60 0.00 . 0.74 2.16
1262 Finansielle tienester ellers 0.00 . 0.03 0.55 0.00 . 0.13 3.16 0.00 . 21.58 . 0 -3.81 -3.45




Halveringen av matmomsen fra 24 til 12 prosent. (1: 1)

Frekvenser Gjennomsnittlig starrelse
Ap+ t p+ t Ap- t p- t |Au+ t u+ t Au- t u-
111 Brad og kornprodukter -0.13 -3.03 0.10 7.90 0.91 46.44 0.04 6.53| 3.97 200 6.97 11.69 -10.91 -29.36 0.22 2.01
112 Kjgtt -0.17 -3.66 0.13 9.09 0.78 30.71 0.12 15.07| 3.57 0.38 8.30 292 -10.31 -4.68 -0.31 -0.47
113 Fisk -0.08 -1.94 0.11 8.99 0.78 29.94 0.07 9.45| 562 230 10.40 14.18 -9.08 -19.21 0.04 0.27
114 Melk, ost og egg -0.33 -3.84 0.11 4.70 0.83 18.00 0.07 5.61| 4.33 214 478 7.87 -12.09 -17.57 -0.11 -0.55
115 Oljer og fett -0.24 -2.73 0.20 7.80 0.91 24.64 0.04 3.63|24.48 6.22 10.01 8.46 -11.03 -12.99 1.61 6.32
116 Frukt -0.14 -2.62 0.25 16.50 0.63 13.26 0.16 11.80| -1.68 -0.53 21.32 2250 -9.39 -4.71 254 4.25
117 Grgnnsaker, inkludert poteter og andre rotvekster [-0.16 -3.62 0.25 18.22 0.59 16.17 0.12 11.84( -2.06 -0.78 17.62 22.14 -13.51 -7.08 2.44 4.25
118 Sukker, syltetgy, sjokolade og andre sukkervarer -0.07 -1.93 0.10 9.30 0.78 32.04 0.04 5.35( 1.79 080 9.34 13.81 -891 -22.67 0.60 5.06
119 Andre matvarer -0.11 -2.01 0.10 6.37 0.92 36.68 0.04 6.31| 6.36 231 7.54 9.09 -10.52 -21.49 0.20 1.33
121 Kaffe, te, og kakao -0.12 -1.60 0.12 5.73 0.84 17.34 0.06 4.12|10.89 3.14 9.35 8.97 -11.25 -8.77 0.45 1.18
122 Mineralvann, leskedrikker og juice -0.11 -2.17 0.17 11.67 0.74 32.86 0.03 5.08( 3.43 099 8.43 8.08 -855 -17.54 1.06 7.23




	forside
	Oppgaven
	MVA931
	MVA932
	MVA951
	MVA952
	MVA011
	MVA012
	mat

