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Framtida mojligheter pa den véxtbaserade mejerimarknaden
Angelika Jansson och Linnea Karell

Johan Marklund, Institutionen for produktionsekonomi, Lunds
tekniska hogskola

Att hela 90 procent av den svenska befolkningen konsumerar
mejeriprodukter varje dag visar pa hur starkt integrerad denna typ
av produkt dr i den svenska kulturen. Mejeridisken har dock
fordndrats mycket under de senaste dren och antalet
produktvarianter p& marknaden har Okat drastiskt. Den
vixtbaserade mejerimarknaden rdknas som en del av
mejerimarknaden och stir for cirka en till tvd procent av dess
omsdttning. Forutom att antalet mjolkbaserade mejeriprodukter
har okat sd har &dven aktorerna pd den vixtbaserade
mejerimarknaden nyligen lanserat ménga nya produktvarianter och
denna marknads omfattning 6kade med 24 procent under &r 2014.
Denna studie genomfors pd uppdrag av en aktdr som har intresse i
den véxtbaserade mejerimarknaden i Sverige. D4 den véxtbaserade
mejerimarknaden dr en marknad under fordndring &r det viktigt for
aktoren att forstd marknadsdynamiken och vilka framtida
mojligheter som finns.

Syftet med examensarbetet dr att beskriva och analysera den
vixtbaserade mejerimarknaden 1 Sverige for att identifiera
attraktiva delmarknader och konsumentsegment.

I studien anvédnds bade kvantitativ och kvalitativ data. Insamling
av information sker genom intervjuer, observationer samt sokning
av sekundirdata. Studien baseras dessutom pa en kartliggande
metodik. Utifran befintlig teori tar forfattarna fram en anpassad
modell for extern marknadsanalys. Modellen inkluderar de fyra
aspekterna omfattning och struktur, aktorer, konsumenter och
omvdrld.

Den vixtbaserade mejerimarknaden &r en attraktiv marknad. Att
marknaden anses vara attraktiv indikerar pa existensen av
attraktiva delmarknader och konsumentsegment. De attraktiva
delmarknader som identifierats i studien &ar drycker, syrade
produkter, gridddprodukter, produktkategorier baserade pé
vixtbaserna havre samt ndt och mandel, mellanmélsprodukter, on-
the-go-produkter och slutligen smaksatta produkter. Det attraktiva
konsumentsegment som identifierats 4r den medvetna
konsumenten, en konsument som fattar beslut med avseende pé
miljon och sin hilsa.

Modellen som anpassats for studien har applicerats pd bade
mejerimarknaden och den véxtbaserade mejerimarknaden i
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Nyckelord

Sverige. For att validera modellens tillimplighet bor vidare studier
genomforas pa fler industrier och marknader. D4 modellen enbart
syftar till en extern analys rekommenderas de foretag som é&r
intresserade av den véxtbaserade mejerimarknaden att gbéra en
intern analys av sina resurser och kompetenser och matcha detta
med studiens resultat och slutsatser.

Extern marknadsanalys, konsumentsegment, delmarknad,
véxtbaserad, véxtbaserad mejerimarknad, mejerimarknad
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Future Possibilities on the Non-Dairy Market
Angelika Jansson and Linnea Karell

Johan Marklund, Department of Production Management, Lund
University, Faculty of Engineering

The fact that 90 per cent of the Swedish population consumes
dairy products everyday shows how well integrated this type of
product is in the Swedish culture. However, the selection of
Swedish dairy products has changed during the last couple of years
and the number of product variants and categories has increased
rapidly. The non-dairy market is considered a part of the dairy
market and corresponds to between one and two per cent of its
turnover. In addition to the increased number of milk-based dairy
product variants and categories, the players on the non-dairy
market have launched many new products as well and last year this
market grew by 24 per cent. This study is made on the request of a
company with an interest in the non-dairy market. Since the non-
dairy market is a changing, it is important for the company to
understand the market dynamics and to identify future
possibilities.

The purpose of the master thesis is to describe and analyse the
Swedish non-dairy market in order to identify attractive sub-
markets and customer segments.

The study is conducted using both quantitative and qualitative
data. The data is collected through interviews, observations and
secondary data. The study is based on a survey methodology.
Based on existing theory, a tailored model for external market
analysis is developed. The model includes the four aspects size and
structure, players, consumers and environment.

The non-dairy market is an attractive market. The fact that the
market is considered attractive implies the existence of attractive
sub-markets and consumer segments. The attractive sub-markets
that have been identified are drinks, soured products, cream
products, products based on oat and nut and almond, between-meal
products, on-the-go products and flavoured products. The
attractive consumer segment that has been identified is the
conscious consumer — a consumer that makes informed decisions
considering the environment and his or her health.

The developed model has been applied on the Swedish dairy and
non-dairy market. To validate the applicability of the model more
industries and markets need to be studied. Since the model only
analyses external factors, the authors recommend companies that



want to leverage the conclusions of the study to conduct an
internal analysis of resources and competences.

Key words External market analysis, consumer segment, sub-market, plant
based, non-dairy market, dairy market
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Ordi

ista
Egna mdrkesvaror (EMV): Egna mirkesvaror, forkortat EMV, dr de varumérken som

detaljhandeln sjélva har pa livsmedelsmarknaden. Exempelvis har ICA flertalet EMV
som de kallar "ICAs egna varor”.

Konsumtionsmjolk/Dryckesmjolk: Konsumtionsmjolk/dryckesmjolk dr den mjolk som
séljs som drycken mjdlk till konsumenter. Motsatt dr de produkter som forddlas och
blir ost, griddde, syrade produkter (exempelvis fil och yoghurt) eller andra
mejeriprodukter.

Mejeriprodukter: Till mejeriprodukter rdknas badde mjolkbaserade och laktosfria
produkter men dven vixtbaserade produkter. De mjolkbaserade mejeriprodukterna ar
tillverkade av mjolk fran ndgot djur, vanligtvis fran kor. Av mjolk gors produkter
sasom smor, konsumtionsmjolk, syrade produkter, ost och gradde. Dessa produkter dr
de som bendmns som mejeriprodukter i denna studie.

Mjolk: Mjolk kommer fran ett djur och dr sdledes animaliskt. I denna rapport anvinds
ordet mjdlk inte i kombination med vixtbaserade mejeriprodukter.

Vixtbaserade  mejeriprodukter: Med  vixtbaserade mejeriprodukter menas
véxtbaserade produkter som i nagon grad ska motsvara mejeriprodukter gjorda pa
animalisk mjolk. Bland de véxtbaserade mejeriprodukterna riaknas mejerialternativ
gjorda pa dmnen fran vixtriket, s som havre, soja, ris, notter och mandel.






Disposition

Kapitel 1. Inledning

I forsta kapitlet beskrivs bakgrunden till studien och varfér d&mnet ar aktuellt. Problemet
diskuteras och leder dérefter fram till studiens syfte. I detta avsnitt beskrivs dven vilka
avgransningar som gors och vilka malgrupper rapporten riktar sig mot. Avsnittet bor ldsas av
de ldsare som dr intresserade av varfor arbetat genomfors och vad studien ska resultera i.

Kapitel 2. Metodik

I detta kapitel beskrivs hur studien genomfors och vilka metoder som anvénds.
Datainsamlingsmetoderna beskrivs och de intervjuade personerna presenteras. I avsnittet
bedoms dven studiens giltighet och kéllkritik diskuteras. Avsnittet bor ldsas av de ldsare som
ar intresserade av att veta hur studien genomfors.

Kapitel 3. Teoretiskt ramverk

Detta kapitel beskriver den teori som ligger till grund for modellen for extern marknadsanalys
som genom anpassning tas fram for denna studie. Avsnittet bor ldsas av de ldsare som dr
intresserade av att veta vilka teorier som ligger till grund for datainsamlingen och analysen
som genomfors.

Kapitel 4 — 7. Empiri

Dessa kapitel beskriver mejerimarknaden och den véxtbaserade mejerimarknaden.
Beskrivningen dr strukturerad enligt aspekterna fran det teoretiska ramverket. Detta avsnitt
bor lasas av de ldsare som vill skapa sig en forstaelse for mejerimarknaden och den
véixtbaserade mejerimarknaden, dess omfattning och struktur, aktorer, konsumenter och de
omvérldsfaktorer som paverkar de bada marknaderna.

Kapitel 8. Analys

I detta kapitel diskuteras och analyseras det insamlade datamaterialet. Analysen ar upplagd
efter den modell som tagits fram for extern marknadsanalys. Kapitlet inkluderar analys av
marknadernas omfattningar och strukturer, aktorer, konsumenter och péverkande
omvirldsfaktorer. Avsnittet bor ldsas av de ldsare som &r intresserade av en analys av det
insamlade datamaterialet.

Kapitel 9. Slutsats

I detta kapitel presenteras de slutsatser som dras utifrdn den insamlade informationen och
analysen. Slutsatserna syftar till att svara pa studiens syfte och bor ldsas av de ldsare som ér
intresserade av att veta resultatet av studien.

Kapitel 10. Diskussion

I detta kapitel inkluderas en reflektion av studien och dess utférande. Hér inkluderas dven en
beskrivning av det akademiska bidraget och framtida forskningsomrdden presenteras.
Avsnittet bor ldsas av de som &r intresserade av forfattarnas reflektioner samt vilka omraden
som kan vara av intresse for vidare forskning.

Kapitel 11. Referenser

Rapporten avslutas med en presentation av de kéllor som studien baseras pa. Kéllor som
anvinds dr i form av artiklar, bocker, domstolsprotokoll, hemsidor, intervjuade personer och
rapporter. Kapitlet bor ldsas av den ldsare som ér intresserad av att djupare forsta vilka kéllor
som anvénds i studien.






1 Inledning

Detta kapitel syftar till att beskriva studiens bakgrund och gora ldsaren inforstddd i dmnet.
Avsnittet presenterar dven studiens syfte, avgrdnsningar samt mdlgrupp.

1.1 Bakgrund

Den vixtbaserade mejerimarknaden dr en marknad som de senaste aren har vuxit starkt i
véstvdrlden och det senaste aret vixte den svenska marknaden med hela 24 procent (The
Nielsen Company 2015, refererad av Bjorn Oste, Oatly). Foretagen pa marknaden vixer starkt
och har under det senaste aret lanserat ett flertal nya produktkategorier och produktvarianter.
Marknadens starka tillvixt och det faktum att hélsoeffekten for mjolkbaserade
mejeriprodukter det senaste aret har blivit allt mer ifrdgasatt, gor att den vixtbaserade
mejerimarknaden blir allt mer intressant.

Den vixtbaserade mejerimarknaden réknas som en del av mejerimarknaden och motsvarar en
till tvd procent av mejerimarknadens omsittning (Sten Schwalbe, Arla). Mejeridisken' star for
ungefdr 14 procent av omsittningen i en normal livsmedelsbutik. Den réknas som ett av fyra
nyckelomraden i butikerna och nio av tio kunder gér alltid dit vid besok i en livsmedelsbutik.
(Jonsson 2005, 50). Antalet produktvarianter inom mejeridisken har 6kat markant de senaste
dren. Ar 2004 uppskattades antalet produktvarianter inom mejeriet till 700 stycken (Jénsson
2005, 45) och motsvarande siffra &r 2015 uppskattas till 2000 stycken (Fredrik Heribertson
och Nicklas Myrgart, Axfood) vilket dr en 6kning pa drygt 280 procent.

En anledning till att den védxtbaserade mejerimarknaden har vuxit i storlek, &r att det 1 Sverige
idag finns mycket starka trender kring hilsa och milj6. Av de svenska konsumenterna dr det
hela tre av fyra som sdger sig vara hdlsomedvetna nér de handlar (Svensk Handel, 2015-04-
23). I kombination med hilsotrenden finns en stark trend mot héllbarhets- och miljofragor
(Livsmedelsverket 2015, 12), vilket inkluderar ett Okat intresse for miljo och etik
(Konsumentverket 2014, 37). Att dessa trender &r sdpass starka gor ytterligare att den
véxtbaserade mejerimarknaden &r intressant att studera.

Hosten ar 2014 publicerade forskare vid Uppsala universitet en artikel som ifrdgasatte bilden
av mjolk som ett hilsosamt livsmedel (Michaélsson et al. 2014, 1; Paulsson, 2015-02-20). I
samband med att forskningsartikeln publicerades Okade intresset for den véxtbaserade
mejerimarknaden i Sverige och bolaget Oatly (tillverkare av havrebaserade mejeriprodukter)
fick stor uppmérksamhet i media d& deras marknadsforing av vissa ansdgs kritisera
mjolkbaserade mejeriprodukter.

Under en lang tid har de vixtbaserade mejeriprodukterna anvénts av konsumenter som inte
kan  konsumera  mjolkbaserade = mejeriprodukter,  exempelvis  veganer  och
mjdlkproteinallergiker. Pa senare tid har produkterna dock borjar konsumeras av konsumenter
utanfor dessa grupper.

1.2 Problemformulering

Denna studie genomfOrs pd uppdrag av en aktér med intresse i den vixtbaserade
mejerimarknaden i Sverige. For aktdren dr det intressant att forstd marknadsdynamiken och
framtida mojligheter, vilket inkluderar attraktiva delmarknader och konsumentsegment.

' Agg och ost ¢j inriknat.



Den vixtbaserade mejerimarknaden dr en del av mejerimarknaden i stort, vilket gor att det
dven dr viktigt att beskriva och undersoka hela mejerimarknaden. Trender pa
mejerimarknaden kan indikera pa mdjligheter som finns péd den vixtbaserade
mejerimarknaden. Exempelvis kan produktkategorier som vaxer pd mejerimarknaden vara
kategorier som kan komma att efterfragas dven pa den véxtbaserade mejerimarknaden. Med
information om forséljning pa den svenska marknaden och vilka konsumenttrender som
existerar kan slutsatser dras om vilka delmarknader som kan vara attraktiva for framtiden.

For att kunna dra slutsatser om den vixtbaserade mejerimarknadens framtida attraktivitet
samt vilka delmarknader och konsumentsegment som kan vara av intresse, dr det viktigt att
dven beskriva och analysera konkurrenssituationen pa denna marknad. D4 den véxtbaserade
mejerimarknaden dr en del av mejerimarknaden i stort, dr det dven viktigt att forstd
konkurrenssituationen pad mejerimarknaden och vilka aktdrer som dr starka dar. Detta for att
se om mejeriaktdrerna i framtiden kan ténkas trdda in pd den véxtbaserade mejerimarknaden,
vilket skulle paverka konkurrenssituationen.

Aven faktorer frin omvirlden kan paverka vilka delmarknader och segment som har potential
for framtiden, vilket gor att dven detta dr viktigt att studera.

1.3 Syfte

Syftet med examensarbetet &r att beskriva och analysera den véxtbaserade mejerimarknaden i
Sverige for att identifiera attraktiva delmarknader och konsumentsegment.

1.4 Avgransningar
Arbetet avgransas till att enbart genomfora en extern analys av marknaderna.

Studien avgransas édven till att for aktorerna pa mejerimarknaden endast behandla de
produkter som dr mjolkbaserade. D4 det finns mejeriforetag som producerar varor som inte ar
baserade pad mjolk, exempelvis juice, finns i vissa fall siffror som inkluderar produkter som
ligger utanfor avgriansningen. Detta framgar tydligt i dessa fall.

Arbetet dr dven avgréinsat till att endast behandla den svenska mejerimarknaden och den
svenska véxtbaserade mejerimarknaden. Dock paverkar den Ovriga virlden de svenska
marknaderna och darfor inkluderas viss empiri fran omvérlden som anses vara av intresse.

Primaért fokus &r att beskriva och analysera marknaden tio &r bakat i tiden och arbetet dr darfor
avgransat till detta tidsspann. I nagot fall anvinds ett storre tidsspann d& det anses vara av stor
vikt.

1.5 Malgrupp

Malgruppen for studien dar studenter som studerar sista aret pa civilingenjorsutbildningen
Industriell ekonomi samt sista-arsstudenter pad ekonomiska masterprogram. Utdver denna
malgrupp riktas rapporten dven till alla intressenter pa den vixtbaserade mejerimarknaden i
Sverige samt till mejerimarknaden i stort.



2 Metodik

Detta kapitel syftar till att beskriva vald metodik, metod och datainsamlingsmetoder. Kapitlet
beskriver vilken kvantitativ och kvalitativ data som samlas in samt tillvigagangssdttet som
anvdinds for att beskriva och analysera mejerimarknaden och den vixtbaserade
mejerimarknaden. Slutligen diskuteras studiens giltighet och kdllornas tillforlitlighet.

2.1 Val av metodik

Valet av metodik bor baseras pa det syfte som arbetet har. Host, Regnell och Runeson (2011,
29) diskuterar i sin bok fyra olika metodiker for examensarbete; beskrivande studier,
utforskande studier, forklarande studier och problemldsande studier.

Metodiken for denna studie &r en kombination av beskrivande och utforskande studie. En
beskrivande studie har som huvudsakligt syfte att ta reda pa och beskriva hur ndgot fungerar
eller utfors (Host, Regnell och Runeson 2011, 29). Beskrivande metodik anvédnds i denna
studie for att beskriva mejerimarknaden och den véxtbaserade mejerimarknaden. Utforskande
studier syftar till att pd djupet forstd hur ndgot fungerar eller utfors (Host, Regnell och
Runeson 2011, 29). Utforskande metodik anvinds i denna studie for att djupare forstd
mejerimarknaden och den véxtbaserade mejerimarknaden.

2.2 Kvalitativ och kvantitativ data

Information och data som samlas in under arbetets gang kan vara antingen kvalitativ eller
kvantitativ. Kvantitativ data kan réknas eller klassificeras pa ett objektivt sétt. Exempel pa
detta &r antal, firg och vikt. Kvalitativ data, & andra sidan, &r data som utgors foretrddesvis av
ord och beskrivningar (Host, Regnell och Runeson 2011, 30) vilka kridver subjektiv tolkning
och ofta dr svéara att méita objektivt.

Skillnaden mellan kvantitativ och kvalitativ ansats handlar om tva saker. Dels handlar det om
hur datan som samlas in uttrycks infor analysen, det vill sdga om informationen uttrycks i
sifferform eller i form av ord eller liknande. Dels handlar det om hur analysen genomfors, om
metoder for statistiska sammanstéllningar anvinds eller om analysen genomftrs i form av
verbala resonemang (Lekvall och Wahlbin 2001, 213).

Denna studie genomfors till storsta del med kvalitativa metoder och datainsamlingen bestér
till stor del av kvalitativ data. Viss del av det datamaterial som samlas in dr kvantitativ, men
analysen och studien &r i det stora perspektivet kvalitativ. Vidare beskrivning av nér kvalitativ
och kvantitativ data utnyttjas finns i kapitel 2.5 Datainsamling.

2.3 Fix och flexibel natur

Valet av metod paverkas av vilken grad av flexibilitet som Onskas for studien. Metoder kan
vara av antingen fix eller flexibel natur. En fix metod innebér att studien till storsta del ar
definierad innan genomforandet pabdrjas. Vid anvéndning av en flexibel metod kan studien
anpassas efter fordndringar kontinuerligt under studiens genomforande (Host, Regnell och
Runeson 2011, 31).

Denna studie baseras pa metoder av flexibel natur for att inte exkludera information och
riskera att fa ett for snidvt perspektiv.

2.4 Val av metod
Aven valet av metod beror pa arbetets syfte. Metoden som anvinds i denna studie dr
kartlaggning.



Kartldggning dr en lamplig metod att anvdnda da syftet med arbetet dr att beskriva en
foreteelse. Enligt Host, Regnell och Runeson (2011, 31) dr kartliggning “stickprovsmaéssig
frageundersokning med i forsta hand beskrivande eller ofta ocksé forklarande syfte”.

Enligt Lekvall och Wahlbin (2001, 197) kan en kartliggande undersdkning exempelvis
anvindas ndr undersdkningen syftar till att beskriva en marknad i termer av marknadens
storlek, vilka konkurrenter och produkter som finns, marknadens struktur samt
konsumenternas konsumtionsvanor och asikter (Lekvall och Whalbin 2001, 197).

I denna studie kartldggs mejerimarknaden och den véxtbaserade mejerimarknaden med hjilp
av bdde kvalitativ och kvantitativ data. Kvantitativ data bestar exempelvis av
forsdljningsstatistik och marknadsandelar. Kvalitativ data omfattas bland annat av vilka
konsumentbehov som existerar samt hur marknaderna kommer att forandras i framtiden.

Kartldggning &r vanligtvis en metod av fix natur (Host, Regnell och Runeson 2011, 32).
Kartldggningen av de kvalitativa delarna av studien &r dock av flexibel natur. Detta for att
studien ska kunna anpassas kontinuerligt under arbetet gdng och dérmed inte begrinsas.

2.5 Datainsamling
Datainsamling kan ske pé flera olika sétt. I denna studie anvénds litteraturstudie, loggbok,
intervjuer, observationer och sekundérdata.

2.5.1 Litteraturstudie

Inledningsvis genomfors en litteraturstudie dér data samlas in frdn bland annat externa
branschorganisationer och Statistiska centralbyran. Rapporter och data fran de senaste tio ren
granskas for att forstd hur mejerimarknaden och den vixtbaserade mejerimarknaden har
utvecklats.

I denna inledande studie samlas @ven data in for att fi en Overgripande forstaelse for vilka
trender som finns inom livsmedelsindustrin och vilka behov som konsumenterna har idag och
forvintas ha i framtiden pd de studerade marknaderna.

2.5.2 Loggbok
Under studiens gang fors loggbok kontinuerligt. I loggboken samlas information om beslut
som fattas, samt information som kommer fran samtal med handledare.

2.5.3 Intervjuer

En intervju ér enligt Host, Regnell och Runeson (2011, 89) en mer eller mindre systematisk
utfragning av en intervjuperson kring ett visst tema. Om intervjun syftar till att samla in
kvalitativ data ska urvalet infor intervjun inte fokusera pa ett slumpmadssigt urval utan fokus
ska ligga pé att tdcka variation i populationen (Host, Regnell och Runeson 2011, 89). Till
denna studie intervjuas dérfor bland annat forskare som é&r kunniga inom omradet,
representanter frdn branschorganisationer och andra kunniga personer och aktdrer inom
mejerimarknaden och den véxtbaserade mejerimarknaden.

Foretrddesvis anvdnds personliga semistrukturerade intervjuer i denna rapport. En
semistrukturerad intervju innebér att intervjuaren har ett frigeformulér med mer allménna
fragor dér ordningsfoljden pé fragorna kan variera. Intervjuaren har d&ven mojlighet att under
intervjuns fortlopning stélla vidare fragor (Bryman 2008, 206).



En personlig intervju definieras av Lekvall och Wahlbin (2001, 261) som en intervju dér
“fragorna stélls och besvaras muntligen och/eller skriftligt vid personligt sammantrdffande
mellan en intervjuare och en enskild eller en grupp av respondenter”. Personliga intervjuer
medfor flera fordelar s som att intervjuaren kan stélla olika varianter av frdgor och dven
anvinda sig av bilder och tabeller for att stélla frdgor (Lekvall och Wahlbin 2001, 265). 1
denna studie halls personliga intervjuer i den man det ar geografiskt mojligt.

Telefonintervjuer

Telefonintervju innebér att intervjuaren stiller fragor under ett telefonsamtal och att
respondenten da svarar muntligt (Lekvall och Wahlbin 2001, 261). Fér denna studie
genomfors telefonintervjuer med de intervjupersoner som befinner sig pa ett geografiskt stort
avstand.

Intervjuer via Internet

Intervjuer via Internet sker i en variant av en skriftlig intervju. En skriftlig intervju gar ut pa
att frdgor bade stdlls och besvaras skriftligt pd ett formuldr. De skriftliga intervjuerna sker
genom att formuldret skickas mellan undersokare och respondent (Lekvall och Wahlbin 2001,
261). En intervju via Internet kan bland annat forekomma i form av att intervjuformuléret
skickas via e-post (Lekvall och Wahlbin 2001, 267). I denna studie anvinds intervjuer via
Internet, 1 form av e-post, 1 de fall da intervjupersonen har begrénsad tid och ett personligt
mdote inte kan astadkommas for att besvara fragorna.

Personer som intervjuas
Foljande personer intervjuas i denna studie:

Alia Jassim. Brand manager Risifrutti pa Orkla Foods Sverige. Orkla Foods é&r en
livsmedelsproducent i Sverige. Intervjun genomfors med syfte att samla in information om
konsumenttrender.

Anders Gustafsson. Marknadsdirektor Norden pa Tetra Pak. Tetra Pak arbetar med process-
och forpackningslosningar. Intervjun syftar till att samla in information om konsumenttrender,
mejerimarknaden och den véxtbaserade mejerimarknaden.

Bjorn Oste. Tidigare fgare av Oatly som nu arbetar for Oatly med strategiska fragor. Oatly ir
en av de storsta aktdrerna pa den véxtbaserade mejerimarkanden. Intervjun syftar till att samla
in information om Oatly, den vixtbaserade mejerimarknaden och konsumenttrender.

Caroline Olsson. Marknadsdirektér pa Skinemejerier. Skdnemejerier dr en av de storsta
aktorerna pd den svenska mejerimarknaden och intervjun genomfors i syfte att f4 information
om Skanemejerier, mejerimarknaden och svenska konsumenter.

Christian Jorgensen. Forskare vid Agrifood Economics Centre i Lund. Intervjun sker med
syftet att samla in information om den svenska mejerimarknaden.

Fredrik Heribertson och Nicklas Myrgart. Kategorichefer mejeri Axfood. Axfood 4r en av
de storsta aktdrerna inom svensk detaljhandel. Denna intervju genomfors for att samla in
information om kundernas, det vill sdga livsmedelsforsdljarnas, syn pad mejerimarknaden och
de vixtbaserade mejerimarknaden.



Hanna Moller. Produktionschef/Brand manager for bland annat Alpro pa Kung Markatta
AB. Alpro ir ett av varumérkena pd den vixtbaserade mejerimarknaden 1 Sverige. Intervjun
genomfors for att samla in information om Alpro.

Ingegerd Sjoholm. Universitetslektor, livsmedelsteknologi p4 Lunds universitet. Hon var
dessutom med och grundade Oatly. Intervjun syftar till att skapa en inledande forstielse for
den vixtbaserade mejerimarknaden.

Jonas Carlberg. Direktor for LRF Mjolk. LRF star for Lantbrukarnas riksforbund. Intervjun
genomfors med syfte att samla in information om den svenska mejerimarknaden.

Kristina Hammerd. Marknads- och innovationschef for Cooking pa Lantminnen, &ven
varumérkesansvar for GoGreen. GoGreen ir ett av varumirkena pd den véxtbaserade
mejerimarknaden. Intervjun syftar till att samla in information om GoGreen, den vixtbaserade
mejerimarknaden samt konsumenttrender.

Lennart Wikstrom. Chefredaktor for tidningen Svenska livsmedel. Utbildad agronom och
journalist. Han har tidigare arbetet som utvecklingschef for Skanska Lantménnen och var da
dven med ndr Oatly grundades. Intervjun genomfors i syfte att samla in information om Oatly,
den vixtbaserade mejerimarknaden, omvérldsfaktorer och konsumenttrender.

Philip Savén. Kategorichef non-dairy pd Kavli. Kavli dger varumérket Carlshamn mejeri som
ar ett av varumirkena pa den véxtbaserade mejerimarknaden. Intervjun syftar till att samla in
information om Carlshamn mejeri, den viaxtbaserade mejerimarknaden och konsumenttrender.

Pontus Dahlstrom. Projektledare, deldgare och byrachef for kommunikationsbyrdn Food &
Friends. Byrén arbetar med mat, dryck och maéltider. Intervjun genomfors for att samla in
information om konsumenttrender.

Rickard Oste. Grundare av Oatly och adjungerad professor pi centrum for preventiv
livsmedelsforskning vid Lunds universitet. Intervjun syftar till att samla in information om
Oatly, konsumenttrender och den véxtbaserade mejerimarknaden.

Sten Schwalbe. Kategorichef mjolk, yoghurt och fil pd Arla. Arla ar den storsta aktdren pa
mejerimarknaden 1 Sverige. Intervjun syftar till att samla in information om Arla,
mejerimarknaden och konsumenttrender.

Intervjupersonernas position i organisationerna varierar och vad vissa positioner innebér, som
exempelvis kategorichef, kan variera mellan foretagen. De muntliga kdllorna som refereras
till i rapporten refereras med bade for- och efternamn.

2.5.4 Observationer

Niér ett fenomen eller en hdndelse ska studeras kan observationer vara en lamplig metod for
att samla in data. Observationer innebir att data samlas in med hjélp av sinnen eller olika
tekniska hjdlpmedel. Nér en observation utfors kan observatdren vara involverad i situationen
pa olika sitt. Det finns fyra olika kategorier av interaktionen mellan observatdr och den
observerade gruppen; observerande deltagare, fullstindig deltagare, deltagande observator
eller fullstandig observator. I denna studie anvidnds enbart observationer dér observatdren ar
fullstindig observator. Detta innebdr att observatoren inte sjdlv tar del i fenomenet som
observeras och datainsamlingen sker samtidigt dolt (Host, Regnell och Runeson 2011, 92-93).
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Observationerna i denna studie anvénds for att samla in data om vilka produkter som befinner
sig 1 mejeridisken i livsmedelsbutikerna. Fokus ligger pa att forstd hur manga aktorer som
finns pd den vixtbaserade mejerimarknaden samt vilka produktkategorier och
produktvarianter aktorerna erbjuder.

2.5.5 Sekundardata

En stor del av arbetet baseras pa datamaterial som andra har samlat in. Denna sekundérdata
bestar av information fran forskare och fran offentlig statistik (Bryman 2008, 300). Forutom
fran dessa kéllor samlas data dven in frdn branschorganisationer och andra intressenter pa
marknaderna.

Fordelar med sekundérdata 4r bland annat att tidsbesparing kan goras samtidigt som
datamaterial av god kvalitet kan erhéllas. Detta géller framforallt om det &r erfarna forskare
eller stora institutioner som Statistiska centralbyran i Sverige som genererar datan (Bryman
2008, 301). Dock é&r det viktigt att vara medveten om de begransningar sekunddranalys kan
innebdra. Bland annat saknas kontroll av kvaliteten pa materialet, vilket innebdr att mer
noggrann kvalitetskontroll i vissa fall méste ske (Bryman 2008, 304-305). Det ar dven viktigt
att forstd det underliggande syftet bakom insamlandet av sekundidrdatan d& detta kan skilja sig
fran den egna studiens syfte.

2.6 Tillvagagangssatt

Initialt i arbetet diskuteras rapportens syfte och omfattning med handledare vid universitetet.
Denna diskussion ligger till grund for studiens planering och uppldgg. Efter att studiens
omfattning och syfte bestimts genomfors en litteraturstudie och ett fatal initiala intervjuer i
syfte att skapa en grundliggande forstéelse for mejerimarknaden och den véxtbaserade
mejerimarknaden. Informationen som samlas in anvénds for att utforma ett teoretiskt ramverk
samt en intervjuguide.

Nir litteraturstudien dr genomford paborjas kartliggningen av den svenska mejerimarknaden
och den viéxtbaserade mejerimarknaden. De olika datainsamlingsmetoderna, se kapitel 2.5
Datainsamling, anvénds dérefter for att samla in information om marknaderna, aktdrerna som
agerar pd marknaderna, konsumenternas behov samt omvirldsfaktorer som péaverkar
marknaderna.

Efter att informationen samlats in sammanstélls och analyseras den. Analysen genomfors med
hjélp av det teoretiska ramverket. Baserat pd analysen dras slutsatser och rekommendationer
om vidare forskning preciseras.

2.7 Arbetets giltighet
Rapportens giltighet avgors utefter tre kategorier: reliabilitet, validitet och representativitet
(Host, Regnell och Runeson 2011, 41).

2.7.1 Reliabilitet
Reliabilitet uppnds genom noggrannhet i datainsamlingen och analysen. Ett sitt att stirka
reliabiliteten kan vara att 1ata ndgon granska datainsamlingen och analysen (Host, Regnell och
Runeson 2011, 41).

For att uppné bra reliabilitet i denna studie strdvar forfattarna efter att tydligt presentera hur
arbetet genomfors och ddrmed mojliggora for ldsaren att bedoma tillvigagangssattet. Att
ménga kéllor anvinds som underlag i rapporten gor att subjektiviteten i vissa fall minskar,
trots de kvalitativa intervjuerna. Flera av intervjuerna genomfors via telefon, vilket kan
paverka intervjupersonens svar och dess ambition att ge utforliga svar. Det geografiska
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avstdndet dr dock ett hinder som gor att vissa intervjuer inte dr mojliga att genomfora pa annat
satt. For att oka reliabiliteten godkénner alla intervjupersonerna att informationen de angivit
presenteras i denna rapport. Om mojligt aterkopplar forfattarna dven med intervjupersonerna i
ett senare skede for att kontrollera den information de angivit.

2.7.2 Validitet

En studies validitet handlar om att studien ska mita det som avsdgs mitas (Host, Regnell och
Runeson 2011, 41). Genom s kallad triangulering kan validiteten 6kas. Triangulering innebér
att samma objekt studeras med flera olika metoder (Host, Regnell och Runeson 2011, 42).

Att ett flertal olika datainsamlingsmetoder anvénds i denna studie innebdr att triangulering
tillimpas och ddrmed oOkar ocksd studiens validitet. Genom kontinuerlig kontakt med
handledare okar dven validiteten.

2.7.3 Representativitet
Rapportens representativitet handlar om hur generella studiens slutsatser dr (Host, Regnell
och Runeson 2011, 41).

Denna studie baseras i huvudsak pa kvalitativ data och kvalitativa analyser vilket gor att
representativiteten 1 ndgon utstrickning minskar. Dock genomfors studien med en
kartlaggande metodik vilket resulterar i mer generella slutsatser. For hdgre representativitet
hade konsumenter pd marknaderna kunnat intervjuas. Att intervjua fler personer hade éven
minskat inverkan av subjektiva asikter hos enskilda intervjupersoner.

2.8 Kallkritik

2.8.1 Kvalitativ data

Det kvalitativa datamaterialet utgors i huvudsak av de intervjuer som genomfors for denna
rapport. Intervjupersonerna véljs ut i syfte att skapa en bred bild av de bada marknaderna och
for att minimera subjektiv inverkan pa rapporten. Majoriteten av intervjupersonerna &r
anstéllda hos ndgon av aktdrerna som agerar pd mejerimarknaden eller den véxtbaserade
mejerimarknaden. De aktorer som intervjuas dr: Arla, Skanemejerier, Oatly, Alpro, Kavli
(som dger varuméirket Carlshamn mejeri) och Lantméinnen (som &dger varumirket Gogreen).
Pa grund av att flera intervjupersoner tillhor en aktoér pa ndgon av marknaderna kan deras
objektivitet ifrdgaséttas. P4 grund av telefonintervjuer och tidsbegrénsning tror forfattarna att
intervjupersonen i nigra fall inte svarat i den utstrackning de kan, detta géller specifikt svaren
pa fragorna kring vilka konsumenter de riktar sina produkter mot. I ndgra fall vill
intervjupersonen inte heller uppge svar pa fragan, detta giller framfor allt de fragor som é&r
relaterade till aktorernas strategier.

For att komplettera aktérernas syn pd marknaderna hélls intervjuer med andra intressenter;
LRF (Lantbrukarnas riksforbund), Orkla, Axfood, Tetra Pak och forskare vid Lunds
universitet. Detta skapar en béttre helhetsbild av situationen pd marknaderna. Att intervjua
konsumenter hade kunnat forstirka analysen men pa grund av tidsbegrdansningen for denna
studie genomfors inte detta.

Ovriga killor som anvinds for att samla in kvalitativ data dr LRF, Jordbruksverket,
Konsumentverket, Svensk digital handel, den europeiska konsumentorganisationen BEUC
(Bureau Européen des Unions de Consommateurs), Livsmedelsverket, Europeiska
kommissionen, FN  (Forenta Nationerna), revisionsbyrdin EY, KRAV och
branschorganisationen Livsmedelsforetagen. Da dessa dr statliga verk eller ansedda
organisationer anses trovérdigheten relativt hog. I ndgra enstaka fall anvinds tidningsartiklar
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som kéllor, men detta gors oftast i syfte att komplettera redan insamlad information fran
intervjuerna.

2.8.2 Kvantitativ data

En stor del av den kvantitativa datan samlas in fran The Nielsen Company, SCB, LRF och
Jordbruksverket. Kvantitativ data framkommer @ven under en del intervjuer.
Intervjupersonerna refererar ibland till data frén The Nielsen Company. Denna kdps av
foretagen och intervjupersonerna kan av denna anledning oftast inte dela med sig av
originalfilen. I enstaka fall far forfattarna tillging till rapporter fran The Nielsen Company.
Flera av intervjupersonerna anger dock, oberoende av varandra, samma kvantitativa data fran
The Nielsen Company, men vill ej bli nimnda vid namn i anslutning till denna data. Andra
kéllor som anvénds for att samla in kvantitativ data &r Svensk digital handel,
Livsmedelsverket, BEUC (Den europeiska konsumentorganisationen), Europeiska
kommissionen, FN (Forenta Nationerna), KRAV, WHO (World Health Organization) och
Svenskt néringsliv. Trovdrdigheten hos dessa kéllor anses relativt hog da det ér stora och
ansedda organisationer.
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3 Teoretiskt ramverk

Detta kapitel syftar till att presentera det teoretiska ramverk som ligger till grund for
datainsamlingen och analysen. I avsnittet introduceras forst den overgripande strukturen for
analysen och datainsamlingen. Ddrefter presenteras befintliga teorier och modeller inom de
olika delarna. Avslutningsvis for varje del presenteras vald modell. Avsnittet avslutas med en
sammanstdllning av den modell som viljs for beskrivning och analys av mejerimarknaden och
den vixtbaserade mejerimarknaden.

3.1 Inledning

En extern marknadsanalys syftar till att skapa forstaelse for konsumenterna och deras behov,
konkurrenterna pa marknaden samt viktiga trender som finns i omvérlden. Kunskapen om
dessa faktorer bidrar gemensamt till att skapa en fOrstaelse for hela marknadsdynamiken
(Aaker 2008, v). Nir en extern analys dr genomford kan resultaten frdn denna paverka ett

foretags strategiska beslut gillande bland annat var och hur foretaget ska konkurrera pa
marknaden (Aaker 2008, 20).

Aaker (2008, 12) presenterar en modell for analys av marknadsstrategier som bestar av en
extern analys och en intern analys. Denna studie byggs enbart pa parametrar frdn den externa
analysen, vilka dr marknad och delmarknader, konkurrenter, kunder och omvirld. Forfattarna
utgér ifran Aakers modell och tar fram en anpassad modell for extern marknadsanalys som
inkluderar motsvarande aspekter som istéllet bendmns som omfattning och struktur, aktorer,
konsumenter och omvérld. Anledningen till detta &r delvis for att aktdrer och konsumenter ar
mer ldmpliga bendmningar for denna studie och delvis for att forfattarna vill betona vissa
parametrar inom modellen. Den Overgripande strukturen for bade datainsamlingen och
analysen i1 denna studie struktureras efter dessa fyra aspekter och den dvergripande strukturen
askéadliggors 1 Figur 3.1. Delarna i den dvergripande strukturen presenteras i varsitt delkapitel
1 detta avsnitt. For varje aspekt anvinds olika modeller och principer for att utfora analyserna.

[ Extern marknadsanalys ]

I
I I I

Omfattning och Aktorer
struktur

Konsumenter Omvirld

Figur 3.1. Overgripande struktur for den externa marknadsanalysen i denna studie.

3.2 Omfattning och struktur

Det primira malet med att analysera marknadens omfattning och struktur dr att identifiera
attraktiviteten pa den valda marknaden (Aaker 2008, 58). I denna studie analyseras darfor
attraktiviteten av bade mejerimarknaden och den véxtbaserade mejerimarknaden.
Attraktiviteten pa en marknad kan uppskattas pa flera olika sitt. Porter (1980, 365) nédmner,
bland flera andra variabler, marknadens storlek och tillvixt, Ionsamhet och
konkurrenssituation som variabler for uppskattning av en marknads eller industris
attraktivitet.

Aaker (2008, 59) har i sin bok Strategic market management identifierat atta dimensioner att
inkludera i en analys av marknadens omfattning och struktur. Dessa atta dimensioner
presenteras hérnést.
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3.2.1 Aakers atta dimensioner for marknadsanalys

Aaker (2008, 59) presenterar atta dimensioner som kan inkluderas i en analys av marknadens
omfattning och struktur. De étta dimensionerna dr; nya vixande delmarknader, nuvarande och
potentiell storlek pa marknaden och delmarknaderna, tillvixten pa marknaden och
delmarknaderna, lonsamheten p& marknaden och delmarknaderna, kostnadsstrukturen,
distributionssystem, trender och utveckling samt viktiga framgéngsfaktorer.

Da denna studie syftar till att enbart genomfora en extern analys utesluts dimensionen viktiga
framgangsfaktorer. Aven dimensionen trender och utveckling utesluts hir, di det istillet
beskrivs och analyseras ingdende 1 konsumentavsnittet (1as mer om denna teori i kapitel 3.4
Konsumenter). Harnist presenteras de, for denna studie, relevanta dimensionerna fran Aakers
atta dimensioner.

Nuvarande och potentiell storlek pa marknaden och delmarknaderna

For att forstd mejerimarknadens och den véxtbaserade mejerimarknadens potential och hur de
forhaller sig till varandra dar det viktig att f en uppfattning om marknadernas storlek.
Nuvarande marknadsstorlek kan enligt Aaker (2008, 62) bland annat uppskattas med
marknadens totala forsiljning. Férutom informationen om den totala marknaden &r det av vikt
att forstd vilka delmarknader som har potential for framtiden. Aven delmarknadernas storlek
kan uppskattas med forsdljningen pa delmarknaden (Aaker 2008, 62).

Nya véxande delmarknader

Aktorer pd dynamiska marknader bor forsoka identifiera och forstd nya véxande
delmarknader for att, om mojligt, géra konkurrenterna mindre relevanta (Aaker 2008, 59-62).
Mejerimarknaden och den vixtbaserade mejerimarknaden utgors av ett fatal stora aktdrer och
ska mindre bolag ha mojlighet att klara sig dr det déarfor viktigt att forstd de vdxande
delmarknaderna. Nya vixande delmarknader kan bland annat handla om att det tillkommer
nya dimensioner till en produkt, att man delar in marknaden 1 fler nischer eller att
konsumentbehovet driver fram en ny delmarknad (Aaker 2008, 59-62).

Tillvéxt pa marknaden och delmarknaderna

Nér marknadsstorleken dr identifierad &r det viktigt att forsoka analysera och uppskatta den
framtida tillvixten pd hela marknaden och pd delmarknaderna (Aaker 2008, 64). Den
potentiella tillvixten kan, som tidigare ndmnt, vara en indikator pa marknadens attraktivitet.

Lénsamhet pa marknaden och delmarknaderna

Aakers modell for att analysera l6nsamheten pad marknaden baseras pd Michael Porters modell
Five Forces (Aaker 2008, 66-69). For beskrivning av modellen Five Forces se kapitel 3.2.2
Porters Five Forces.

Kostnadsstruktur

Analys av kostnadsstrukturen kan bidra med information om framgéingsfaktorer och var i
virdekedjan vérde adderas till produkten eller tjdnsten (Aaker 2008, 69). Denna studie, som
enbart omfattar en extern analys av mejerimarknaden och den véxtbaserade mejerimarknaden,
avser inte att undersoka kostnadsstrukturen internt hos aktorerna utan snarare beskriva, 1 den
mén det gar, kostnadsfaktorer som paverkar marknaderna.

Distributionssystem

Distribution &r en viktig dimension att analysera ndr det géller livsmedel. Livsmedel, kanske
framfor allt farskvaror (s& som mejeriprodukter), dr beroende av produktens héllbarhet och
utgdr ddrmed hinder i distribution och transport. Aaker (2008, 70) foreslar att en analys av
distributionssystemet bor inkludera analys om vilka alternativa distributionskanaler som
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existerar, vilka av dessa som dr viktigast eller har framtida tillvdxt samt analys om vilka som
har starkast position inom dessa kanaler (Aaker 2008, 70).

3.2.2 Porters Five Forces

En dimension i analysen av marknadens omfattning och struktur syftar till att analysera och
skapa forstielse for marknadens 16nsamhet. I denna studie véljs Porters modell Five Forces
som grund for analys av mejerimarknadens och den véxtbaserade mejerimarknadens
lonsamhet. Forstaelse for vilka konkurrenskrafter som finns pa en marknad och vilken
lonsamheten en marknad har kan erhallas genom analys av marknadens underliggande
struktur (Porter, 2008). Porter har utvecklat en modell som syftar till att analysera den
underliggande strukturen med hjélp av fem olika faktorer. Dessa faktorer dr kundernas och
leverantorernas forhandlingsstyrka, hot fran produktsubstitut, rivaliteten bland befintliga
konkurrenter samt hot fran nya aktorer pa marknaden (Porter, 2008). Porter menar att om
dessa fem faktorer dr starka dr det inte en attraktiv industri att befinna sig i. Om de fem
faktorerna &r starka kommer konkurrensen och pressen vara for hog for att skiliga vinster ska
kunna goras (Johnson, Scholes och Whittington 2009, 30). I de foljande avsnitten beskrivs de
fem faktorerna nérmre.

Kundernas férhandlingsstyrka

En aktors kunder behdver nodvéndigtvis inte vara slutkonsumenten av produkten. Kunden i
Porters Five Forces 4r den nirmsta kunden. Aven om kunden #r helt avgorande for foretagets
overlevnad kan kundens forhandlingsstyrka ibland vara sa stark att det dr svart for foretaget
att ga med vinst (Johnson, Scholes och Whittington 2009, 33).

Kundernas forhandlingsstyrka dr troligtvis stark om det &r fa, stora kunder som stir for
majoriteten av forséljningen pad marknaden. Exempelvis dr situationen for mejeriprodukter
pressad pd detta sitt, da livsmedelsmarknaden i Sverige utgors av fi livsmedelsforsdljare som
dominerar marknaden. D4 kostnaderna for att byta leverantdr ofta ar laga, &r risker ocksa
storre att kunderna kommer variera leverantorer och pa sa sétt pressa priserna. Detta dr vanligt
for rdvaror som inte dr differentierade, exempelvis stal (Johnson, Scholes och Whittington
2009, 33).

Leverantérernas férhandlingsstyrka

Johnson, Scholes och Whittington (2009, 34) definierar leverantér som “de som bistar
organisationen med vad de behover for att tillverka produkten eller tjinsten”. Leverantdrernas
forhandlingsstyrka ar sannolikt hog ifall det enbart existerar ett fatal leverantdrer eller om
kostnaderna for att byta leverantdr dr hoga. Aven i de fall da det finns en risk att leverantdren
kan utesluta kdparen, om denna &r en mellanhand, har leverantdren stor forhandlingsstyrka
(Johnson, Scholes och Whittington 2009, 34).

Hot fran substitut

Johnson, Scholes och Whittington (2009, 32) definierar substitut som “produkter eller tjanster
som erbjuder en liknande fordel till en industris produkt eller tjanst, men genom en annan
process”. Exempel pa detta skulle kunna vara att vatten dr ett substitut till dryckesmjolk.

Da alla livsmedelsproducenter konkurrerar om att f ta del av konsumentens planbok eller fa
en plats i konsumentens dagliga matintag dr det viktigt att se utanfor sin befintliga marknad
for att finna substituten. Nér konsumenten gir over och koper produktsubstituten kan
efterfrdgan pa vissa produkter eller produktkategorier minska. Av denna anledning &r det
kritiskt att forstd priset och virdet som substitutet erbjuder konsumenten. Aven ett dyrt
substitut kan vara ett starkt hot om det erbjuder konsumenten ett hogre vérde. En industri med
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ménga produktsubstitut &r mindre attraktiv @n en industri med f4 (Johnson, Scholes och
Whittington 2009, 32-33).

Hot fran nya aktérer

Hur stort hotet frdn nya aktorer dr beror pd vilka barridrer det finns for att trdda in pé
marknaden, samt hur hoga dessa barridrer dr. Barridrer kan beskrivas som de faktorer som en
aktor méste Overvinna for att de pé ett framgéngsrikt sétt ska kunna konkurrera pad marknaden.
Om barridrerna dr hdga kan de existerande konkurrenterna kidnna sig mer skyddade frén hot
utifrdn (Johnson, Scholes och Whittington 2009, 30).

Barridrer kan bland annat vara initiala investeringskostnader som krévs, skalférdelar som
behovs for att kunna konkurrera, tillging till leverantorer och distribution eller begransningar
fran lagar och myndigheter. Det kan dven krdvas att den nya aktdren maste differentiera sin
produkt eller tjénst for att erbjuda ett hogre vérde till konsumenterna dn vad de existerande
konkurrenterna redan gor. Forutom dessa faktorer kan dven de existerande konkurrenterna
motverka nya aktorer genom bland annat att prispressa eller genomfGra stora
marknadsforingsannonser. Vetskapen om att de befintliga aktorerna skulle kunna agera pé
detta sétt skulle kunna vara ett hinder for att trdda in pd marknaden (Johnson, Scholes och
Whittington 2009, 31-32).

Rivalitet bland befintliga aktérer

De fyra tidigare nimnda faktorerna i Porters modell Five Forces paverkar direkt rivaliteten
mellan befintliga konkurrenter pa marknaden (Johnson, Scholes och Whittington 2009, 34).
Forutom de tidigare ndmnda faktorerna pdverkas rivaliteten &ven av industrins
tillvixthastighet, laga produktdifferentieringar, hoga fasta kostnader for att agera pé
marknaden samt balansen mellan aktorerna. I de fall dir det finns ett fital dominerande
aktorer pad marknaden tenderar rivaliteten att vara lagre an i de industrier dér det finns ménga,
relativt jamnstora bolag (Johnson, Scholes och Whittington 2009, 35). Mejerimarknaden och
den viéxtbaserade mejerimarknaden utgdrs exempelvis av ett fatal dominerande aktdrer och
bor sdledes ha en ligre rivalitet.

3.2.3 Val av modell for beskrivning och analys av omfattning och struktur
Presenterad teori anvinds som grund for den modell som anvinds for att beskriva och
analysera marknadernas omfattning och struktur. For studien viljs foljande begrepp och
aspekter till genomforandet av denna beskrivning och analys: storlek och tillvixt, [onsamhet,
kostnadsbild och distribution. Modellen presenteras 1 Figur 3.2. Datainsamlingen genomfors
separat for bdde mejerimarknaden och den véxtbaserade mejerimarknaden. Analysen
genomfors ddremot gemensamt.
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Figur 3.2. Vald modell for beskrivning och analys av marknadernas omfattning och struktur.

I de f6ljande avsnitten presenteras delarna av den valda modellen.

Storlek och tillvéxt

Denna aspekt syftar till att identifiera marknadernas och delmarknadernas totala omséttning
och tillvixt. Marknadernas och delmarknadernas storlek kan vara en indikator pd framtida
potential. Tillvixten och storleken kommer dessutom ligga till grund for att avgora huruvida
mejerimarknaden och den véxtbaserade mejerimarknaden dr attraktiva marknader. Eftersom
nya delmarknader kan fordndra marknaderna och konkurrenssituationen analyseras &ven
detta.

Lénsamhet

Analys av mejerimarknadens och den vixtbaserade mejerimarknadens 16nsamhet baseras pa
Porters Five Forces. For att skapa en uppfattning om rivaliteten pa marknaderna identifieras
forst de befintliga aktorerna och deras marknadsandelar. Denna information ligger dérefter till
grund fOr att beskriva rivaliteten bland befintliga aktorer. Leverantdrerna och kundernas
forhandlingsstyrkor analyseras i syfte att forstd svarigheter pa marknaderna. Analys av
substitut och hot frdn nya aktorer genomfors for att skapa forstaelse for vilka hot som kan
paverka marknaderna och ifall det skulle kunna trida in nya aktdrer pd den vixtbaserade
mejerimarknaden i Sverige.

Kostnadsbild

Denna variabel syftar till att analysera och beskriva de faktorer som paverkar kostnaderna pé
mejerimarknaden och den véxtbaserade mejerimarknaden. Information om vinstmarginaler pa
marknaderna anskaffas i den man det dr mojligt. Kostnadsbilden skapar en forstaelse for vilka
svérigheter relaterat till kostnader som finns pad marknaderna.

19



Distribution

Analys av distributionen pa mejerimarknaden och den véxtbaserade mejerimarknaden syftar
till att skapa forstaelse for vilka distributionskanaler som de befintliga aktérerna anvinder sig
av. Aven en beskrivning och analys av transporten av varorna genomfors.

3.3 Aktorer

Andra delen i den Overgripande analysstrukturen innefattar beskrivning och analys av
aktdrerna pa marknaderna. D4 syftet med denna studie &r att genomfora en helt extern analys
kommer alla betydande aktorer att beskrivas och analyseras. Analysen kommer inte
genomforas ur en enskild aktors perspektiv.

Ur en strategisk synvinkel dr det viktigt for alla organisationer att forstd konkurrenskrafterna i
sina industrier eller branscher. Detta for att kunna avgéra huruvida det dr mdjligt att lyckas
inom den egna industrin eller branschen (Johnson, Scholes och Whittington 2009, 29-30).
Beskrivning och analys av aktorerna pd mejerimarknaden och den vixtbaserade
mejerimarknaden genomfors darfor i syfte att skapa forstaelse for vilka aktorer som existerar
och vilka strategier dessa aktorer anvinder.

Konsumentens kopbeslut baseras till stor del pa konsumentens uppfattning om produktens
vérde. Produktvérdet konsumenten upplever baserar sig pd relationen mellan produktens pris
och de fordelar som produkten bringar. Genom att uppfylla konsumenternas behov, antingen
bittre eller pd ett mer effektivt sdtt &n vad Ovriga aktérer pd marknaden gor, kan
konkurrensfordelar uppnds (Johnson, Scholes och Whittington 2009, 149).

Aakers modell for att analysera konkurrenterna pa marknaden presenteras hirnist.

3.3.1 Aakers modell for att forsta konkurrenterna

Enligt Aaker (2008, 39) inleds en konkurrensanalys med att identifiera nuvarande
konkurrenter samt aktorer som eventuellt skulle kunna trdda in pad marknaden. Nir befintliga
och nya konkurrenter har identifierats ska analysen fokusera pé att forstd dessa aktdrer och
deras strategier (Aaker 2008, 39).

Aaker har skapat en modell utefter &tta dimensioner som han anser péverkar hur
konkurrenterna kommer agera pa marknaden i framtiden. Dimensionerna ér foljande: storlek,
tillvixt och lonsamhet, image och positionering, mél och dtaganden, nuvarande och tidigare
strategier, organisation och kultur, kostnadsstruktur, uttridesbarridrer samt styrkor och
svagheter (Aaker 2008, 45). Da denna studie syftar till att enbart genomfora analysen ur ett
externt perspektiv utesluts dimensionerna organisation och kultur, kostnadsstruktur samt
styrkor och svagheter. Aven uttridesbarridrer utesluts i denna studie. De fyra dimensioner ur
Aakers modell vars aspekter anvinds i utformningen av aktdrsanalysen for denna studie
presenteras hérnést.

Storlek, tillvéxt och Ibnsamhet

Aktorernas storlek och tillvixt pd de studerade marknaderna &r bdda matt pad hur
konkurrenskraftiga deras strategier dr och hur starka de &r som aktdrer. Aktérer som under en
langre tid haft en stabil och stark position p4 marknaden har sannolikt &ven en lyckad strategi
och utgodr séledes en stark aktor (Aaker 2008, 45). Mejerimarknaden utgors till stor del av en
mycket stor aktdr som ldnge varit stabil, av denna anledning &r det av stor vikt att forstd deras
strategier.
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Forutom storlek och tillvaxt dr det av vikt att forstd aktorernas 16nsamhet pa de studerade
marknaderna. Lonsamhet kan vara en indikator pa att foretaget har rdd och mojlighet att
genomfora framtida investeringar (Aaker 2008, 45). Information om lénsamhet samlas in i
den man det dr mgjligt i denna studie.

Image och positionering

Forstdelse for aktorernas varumirken och vilka positioner de har pd marknaderna kan vara
viktigt for att finna positioner att satsa pa. Positionering innebér att aktérerna skapar sig bra
forutséttningar for att kommunicera de produkter de erbjuder till konsumenterna (Melin 1999,
74). Genom att bland annat studera aktdrernas hemsida, deras marknadsforing och deras
produkter kan information om vad aktdrerna associeras med samlas in (Aaker 2008, 46).

Mal och ataganden

Aktorernas maélséttning och dtaganden dr tydliga indikationer pa huruvida de planerar att
genomfora strategiska fordndringar i framtiden. Aktorernas finansiella mélséttningar kan
indikera hur villiga foretaget ér att genomfora framtida investeringar och vilka investeringar
de i sddana fall kan tinkas Gverviga (Aaker 2008, 46).

Nuvarande och tidigare strategier

For att forstd vilken framtida strategisk riktning aktoérerna kan komma att satsa pa &r det
viktigt att undersoka deras nuvarande och tidigare strategier. Viktigt hér dr att forsta vilken
typ av strategi foretaget har valt att satsa pa. Det finns flera olika riktningar ett foretag kan
vélja, bland annat 1aga priser, hog kvalitet, en bred produktportfolj, ett starkt varumérke eller
val av distribution (Aaker 2008, 46-47). I denna studie kartldggs aktorernas strategier i syfte
att identifiera mdjligheter pd mejerimarknaden och den véxtbaserade mejerimarknaden.

3.3.2 Positioneringsanalys

Utover de presenterade dimensionerna i Aakers modell for att forstd konkurrenterna
genomfors, 1 denna studie, en positioneringsanalys. Resultatet av en positioneringsanalys
presenteras ofta i form av positioneringskartor (Melin 1999, 100). En positioneringskarta &r
en grafisk beskrivning av hur aktdrerna pd marknaden positionerar sig gentemot varandra
(Mohr, Sengupta och Slater, 2010). En positioneringskarta byggs upp av ett antal variabler
och dédrefter placeras foretagen in i grafen. Exempel pa variabler som kan anvédndas ar pris
och kvalitet (Melin 1999, 100). Positioneringskartorna skapar en visuell forstielse for hur
aktorerna forhaller sig till varandra.

Det finns tre olika strategier for att genomfora en positionering utan att positionera sig som en
“me too”-produkt (en produkt som efterliknar/kopierar en annan aktdrs produkt). Den forsta
av de tre strategierna syftar till att hitta en helt ny position pd marknaden. Andra strategin
handlar om att utveckla en befintlig position. Detta kan genomforas genom att till exempel
utgd fran den aktér som &r marknadsledare och positionera sig i forhallande till denna.
Exempel pd detta kan bland annat vara ndr Oatly (tillverkare av havreprodukter pa den
vixtbaserade mejerimarknaden) borjade marknadsfora sina produkter med en slogan som
“Wow, no cow” eller nir 7-Up positionerade sig med sloganen “7-Up-the Uncola”. Den tredje
positioneringsstrategin syftar till att depositionera en konkurrent genom att exempelvis i
marknadsforing underminera konkurrenten (Melin 1999, 99).

3.3.3 Val av modell for beskrivning och analys av aktorer

Presenterad teori anvdnds som grund for den modell som tas fram for beskrivning och analys
av aktorerna. For studien viljs foljande variabler till denna beskrivning och analys: storlek
och tillvdxt, image och positionering, malséttning och vision samt strategi. Modellen
presenteras 1 Figur 3.3. Beskrivningen och analysen av aktorerna genomfors for de mest
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relevanta aktorerna pad mejerimarknaden och den véxtbaserade mejerimarknaden. Efter detta
genomfors en positioneringsanalys av de badda marknaderna for att visuellt presentera de
befintliga aktdrernas position pd marknaderna. Positioneringsanalysen baseras pa de aspekter
som framkommer i beskrivningen och analysen av aktdrerna.

Aktorer
|
[ I I ]
Storlek och tillvixt D cy LI eloch Strategi

positionering vision

Omsittning Varumairkets Vision Produktportfol;
image

Marknadsandel Mission och Ovriga strategier
Erbjudande till malséttningar kring pris, kvalitet,

Tillvaxt konsument marknadsforing

med mera.

Figur 3.3. Vald modell for beskrivning och analys av marknadernas aktorer.

I de f6ljande avsnitten presenteras delarna i den valda modellen.

Storlek och tillvéxt

Aspekten storlek och tillviaxt inkluderar att beskriva aktdrernas omsittning och historisk
tillvixt pd marknaderna. Information om aktdrernas marknadsandelar samlas ocksé in, i syfte
att forsta aktorernas storlek pa den specifika marknaden. Denna aspekt skapar mojligheter att
forstd aktorernas styrka pa marknaderna samt vilka finansiella mojligheter de har for
framtiden.

Image och positionering

Variabeln image och positionering syftar till att beskriva och analysera aktorernas befintliga
position pa marknaderna. Vilken image aktdrerna har skapar en uppfattning om hur
konsumenterna ser pd aktdrerna och deras produkter.

Malséattning och vision

Undersokning och analys av aktdrernas malséttningar och visioner genomfors i syfte att forsta
aktorernas virderingar och vad de har for vision och mél for framtiden. Denna information
kan ge en indikation pé framtida strategier.

Strategi

Aktorernas strategier beskrivs och analyseras for att ytterligare skapa forstaelse for aktdrerna
pa marknaderna. I variabeln strategi inkluderas flertalet aspekter, bland annat aktdrens
produktportfdlj, prisstrategier, kvalitetsstrategier och marknadsforingsstrategier. I denna
studie kommer strategierna analyseras i den mén information om strategier ar tillgdngligt.
Strategierna kan indikera pa vad aktdrerna planerar att genomfora i framtiden och vilken
position de planerar att halla pd marknaden.

3.4 Konsumenter

Den tredje delen av den Overgripande analysstrukturen innefattar beskrivning och analys av
marknadernas konsumenter. Datainsamlingen och analysen av konsumenterna sker
gemensamt for bdde mejerimarknaden och den véxtbaserade mejerimarknaden. I de fall
konsumenternas behov skiljer sig mellan marknaderna beskrivs detta tydligt.
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Konsumenterna dr de som 1 slutdndan koper produkterna frdn aktdrerna pad mejerimarknaden
och den vixtbaserade mejerimarknaden. Av denna anledning &r det viktigt att fOrsta
konsumenterna, vilka de dr och vilka behov de har, samt att forsta hur konsumenternas behov
kan komma att fordndras i framtiden. Enligt Aaker (2008, 62) pdverkas marknadernas och
delmarknadernas potential bland annat av nya konsumentgrupper och foréndrade
konsumentbeteenden.

3.4.1 Aakers modell for konsumentanalys

Enligt Aaker (2008, 24) kan en konsumentanalys genomfOras genom att undersoka tre
huvuddelar; segmentering, motivation och ouppfyllda behov. Dessa tre aspekter skapar
gemensamt forstielse for konsumenterna pa marknaden (Aaker 2008, 24). De tre aspekterna
beskrivs i avsnitten hirnist.

Segmentering

Konsumenterna pa marknaden kan skilja sig it pa flera olika sitt. Bland annat kan det finnas
skillnader géllande hur produkten anvinds, vilka attribut som efterfrdgas och hur kdpet av
produkten genomfors. Genom att segmentera marknaden kan mindre segment identifieras
vilka pa ett mer effektivt sitt kan matchas mot specifika produkter (Armstrong, Kotler,
Harker och Brennan 2012, 188). Segmentering innebdr att identifiera grupper av konsumenter
som reagerar annorlunda dn andra konsumentgrupper pa olika produkterbjudanden (Aaker
2008, 24). Att rikta sig mot mer specifika segment dr mer effektivt &n att forsoka né ut till alla
konsumenter och hoppas pa att ndgon &r intresserad (Mohr, Sengupta och Slater 2010, 249-
250).

Konsumenterna pa den viéxtbaserade mejerimarknaden har linge i huvudsak bestitt av
mjolkproteinallergiker, laktosintolerant eller veganer. Detta innebér att mejerimarknaden och
den viéxtbaserade mejerimarknaden under 1dng tid haft separata malgrupper. Situationen pa
den svenska marknaden ser idag annorlunda ut och darfor &r det viktigt att forstd vilka
konsumenter som idag attraheras av produkterna pd mejerimarknaden och den vixtbaserade
mejerimarknaden.

Att rikta in foretaget mot ett segment kan genomforas i tre steg; segmentera marknaden, sikta
in sig pa ett segment och slutligen positionera sig mot detta segment (Armstrong, Kotler,
Harker och Brennan 2012, 188). I denna studie utfors enbart fOrsta steget d& studien
genomfors ur ett externt perspektiv.

Segmentering av konsumenterna kan ofta vara en framgéingsfaktor for att skapa
konkurrensfordelar, dock ér det inte alltid enkelt att identifiera konsumentsegmenten (Aaker
2008, 24-25). Segmenteringen kan genomforas pé flera olika sitt (Armstrong, Kotler, Harker
och Brennan 2012, 188; Aaker 2008, 24-25) och detta &r en av anledningarna till att det kan
vara svart att genomfora (Aaker 2008, 24-25). For att inte missa anvdndbara segment dr det
viktigt att ha flera variabler i dtanke ndr man genomfor segmenteringen. Forslag pa variabler
man kan segmentera efter dr demografiska, geografiska, psykografiska och beteendeméssiga
variabler (Armstrong, Kotler, Harer och Brennan 2012, 188; Mohr, Sengupta och Slater 2010,
250).

Konsumenternas motivering

Nér konsumentsegmenten har identifierats kan konsumenternas behov och vad som driver
dem analyseras. Genom att forstd behoven kan aktdrerna pd marknaden utveckla nya
strategier for att nd vissa konsumentsegment (Aaker 2008, 29-30). For denna studie dr det
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viktigt att analysera konsumenternas underliggande behov for att forstd vilka behov
produkterna pd mejerimarknaden och den véxtbaserade mejerimarknaden uppfyller.

Ouppfyllda behov

Ett behov som inte &r uppfyllt innebir att det i befintlig situation inte finns ndgon produkt
eller tjinst pd marknaden som uppfyller detta behov. Ouppfyllda behov utgér dédrmed
mdjligheter for aktdrerna pad marknaden. Forutom dessa mojligheter for befintliga aktorer att
utoka sina marknadsandelar, finns risken/mojligheten att nya aktorer kan ta sig in pd
marknaden genom att erbjuda produkter eller tjdnster som uppfyller dessa ouppfyllda behov
(Aaker 2008, 33).

Ibland vet konsumenterna inte sjdlva vilka behov de har som i nuvarande situation inte &r
uppfyllda. Detta kan bero pa att konsumenterna ir vana vid den nuvarande teknologin och
ddrmed har svart att forestdlla sig ndgot annat. Foretag som kan identifiera dessa mer
svarforstadda behov kan fa dnnu starkare fordelar (Aaker 2008, 33). Av denna anledning dr
det wviktigt att dven analysera trender pd mejerimarknaden och den véxtbaserade
mejerimarknaden for att forsta vilka produktkategorier som kan komma att bli viktigare eller
mindre viktiga i framtiden.

For att skapa en forstdelse Over konsumenternas ndjdhet och missndjdhet med olika
produktattribut kan Kanokonceptet anvindas. Kanokonceptet ar ett diagram som visualiserar
tre olika typer av produktattribut i férhdllande till konsumentens ndjdhet, se Figur 3.4 (Mohr,
Sengupta, och Slater 2010, 203). Den fOrsta typen av produktattribut dr de som har en linjér
relation till konsumentens ndjdhet. Okning av attributets prestanda leder ocksd till 6kad
ndjdhet hos konsumenten. Den andra typen av produktattribut dr de som maéste finnas for att
konsumenten ska bli ndjd 6verhuvudtaget. Finns inte dessa attribut kommer konsumenten
vara missndjd, men 0kning av attributet leder inte till 6kad ndjdhet. Den tredje och sista typen
av produktattribut dr de som leder till exponentiell Skning av konsumentens ndjdhet.
Konsumenten &r inte missndjd om dessa attribut saknas, men om de finns blir konsumenten
mycket positiv och n6jd (Mohr, Sengupta, och Slater 2010, 203-204).

Hog kundndjdhet
A

Attribut med
linjir relation till
kundnéjdhet

Ej forvintade

attribut

Lag grad av < S Hog grad av

utférande av utférande av

produktattribut ~ produktattribut

Attribut som
maste finnas

v
Lag kundndjdhet

Figur 3.4. Grafisk representation av de tre olika produktattributen i Kanokonceptet.
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Det dr dock viktigt att skilja pa trender och “flugor” som inte kommer vara ldngvariga. For att
forsoka ta reda pa om de identifierade trenderna dr bestdende eller inte kan trendens

utbredning undersdkas. Om trenden finns inom flera kategorier eller industrier &r trenden
utbredd (Aaker 2008, 70-71).

3.4.2 Val av modell for beskrivning och analys av konsumenter

Presenterad teori ligger till grund for modellen som anvinds for att beskriva och analysera
konsumenterna pd mejerimarknaden och den vixtbaserade mejerimarknaden. For denna
studie anvédnds variabeln behov och trender samt variabeln segment. Beskrivning och analys
av ouppfyllda behov sker under parametern Behov och trender. For analysen av
konsumentens behov inkluderas ocksé teori frdn Kanokonceptet. Modellen for beskrivning
och analysering av marknadernas konsumenter presenteras i Figur 3.5.

Konsumenter

Behov och trender Segment

Figur 3.5. Vald modell for beskrivning och analys av marknadernas konsumenter.

De olika delarnas i den valda modellen presenteras hérnést.

Behov och trender

Denna del syftar till att beskriva och analysera konsumenternas behov. Dels beskrivs
grundliggande behov som konsumenternas har och vilka faktorer som paverkar kop av
livsmedel. Detta dr av vikt att analysera for att forsta vilka grundldggande parametrar som en
livsmedelsprodukt maste uppfylla. Dérefter ar det viktigt att analysera mer specifika
konsumentbehov. Denna information kan sedan ligga till grund for att forstd vilka produkter
och segment som aktdrerna kan utveckla eller rikta sig mot. Slutligen &r det dven viktigt att
beskriva och analysera trender som pédverkar mejerimarknaden och den vixtbaserade
mejerimarknaden. Detta for att kunna skapa nigon form av prognos om vad framtida
konsumenter kan komma att efterfraga.

Aven ouppfyllda behov beskrivs och analyseras for att forstd vilka behov som idag inte dr
uppfyllda. Denna aspekt kan ocksd ge en indikation pa vilka produktkategorier som kan
komma att bli aktuella i1 framtiden pa mejerimarknaden och den vixtbaserade
mejerimarknaden. Dock ska det inte glommas att konsumenternas ouppfyllda behov ér svara
att identifiera och behdver inte dverensstimma med vad konsumenterna slutligen kommer
kopa.

Aspekter fran Kanokonceptet anvinds for att forstd hur olika produktattribut dr relaterade till
konsumentens nojdhet.

Trender och utvecklingar som sker pa mejerimarknaden och den véxtbaserade
mejerimarknaden dr ytterligare aspekter som inkluderas i denna dimension. Exempel pé
trender relaterade till marknaderna dr hur antalet produktvarianter férédndrats dver tiden.
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Segment

Denna variabel i modellen for beskrivning och analys av konsumenterna syftar till att
identifiera de olika konsumentsegmenten. P& mejerimarknaden och den véxtbaserade
mejerimarknaden dr det viktigt att forstd vilka konsumentsegment som attraheras av de olika
produkterna och forstd konsumentsegmentens olikheter. Beskrivning och analys av framtida
potentiella konsumentsegment kan ocksé indikera pd vilka konsumentsegment som kan vara
av betydelse for marknaderna i framtiden.

3.5 Omvarld

Fjarde och sista delen av den Overgripande analysstrukturen syftar till att beskriva och
analysera omvérldsfaktorer som paverkar mejerimarknaden och den véxtbaserade
mejerimarknaden. Det finns omvérldsfaktorer som kan paverka fOretagets strategiska
inriktning, antingen direkt eller indirekt. Mélet med denna del dr darfor att identifiera och
utvdrdera de faktorer och trender som kan paverka marknaden (Aaker 2008, 71). Beskrivning
och analys av omvérlden i denna studie genomfors med hjdlp av ramverket PESTEL.

3.5.1 PESTEL

PESTEL ér ett ramverk for att identifiera och analysera faktorer i makromiljon som péverkar
marknaden och de aktdrer som befinner sig dar. PESTEL syftar till att analysera foljande
aspekter 1 makromiljon: politik, ekonomi, sociala faktorer, teknologi, milj6 (eng.
environment) och legala faktorer (Johnson, Scholes och Whittington 2009, 25). Politiska
faktorer inkluderar regeringens strategier och paverkan pa marknaden. Ekonomi syftar till den
ekonomiska tillvdxten, inflation och liknande parametrar. Sociala faktorer inkluderar
kulturella och demografiska fordndringar; teknologi syftar till beskrivning av nya
innovationer som paverkar marknaden. Milj6 inkluderar paverkan pa klimatforandringar och
liknande “grona” aspekter. Legala faktorer inkluderar de réttsliga faktorer som pd ndgot sitt
kan paverka och begrdnsa aktdrerna pad marknaden (Johnson, Scholes och Whittington 2009,
25-26).

3.5.2 Val av modell for beskrivning och analys av omvariden

Presenterad teori ligger till grund for modellen som anvédnds for beskrivning och analys i
denna studie. For denna studie anvénds det fullstindiga ramverket PESTEL som modell for
att beskriva och analysera omvérlden. Modellen for studien presenteras i Figur 3.6.

Omvirld
[
[ [ [ [ [ |
Politik Ekonomi Sociala Teknologi Miljo Legala
faktorer faktorer

Figur 3.6. Vald modell for beskrivning och analys av omvérlden. Modellen ér till fullo baserad pa ramverket
PESTEL.

3.6 Sammanfattning av vald modell for extern marknadsanalys

Beskrivning och analys av mejerimarknaden och den véxtbaserade mejerimarknaden
genomfors efter fyra aspekter som rér en extern marknadsanalys. De fyra Overgripande
delarna som beskrivs och analyseras i denna studie dr omfattning och struktur, aktorer,
konsumenter och omvirld. I Figur 3.7 presenteras den sammansatta modell som anvénds for
beskrivning och analys av mejerimarknaden och den véxtbaserade mejerimarknaden i denna
studie. Som en del av analysen av aktorerna genomfors en positioneringsanalys baserat pa den
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insamlade informationen och aktorsanalysen. Positioneringsanalysen resulterar i
positioneringskartor.
p
Extern marknadsanalys ]
-
|
l l l |
Omfattning och . Omvirld
struktur Aktorer Konsumenter mvar
—| Storlek och L | Storlek och Behov och Politik
tillvaxt tillvaxt trender
Ekonomi
| Lonsamhet { Image och Segment
positionering Sociala
— Kostnadsbild faktorer
| | Malséttning och
—| Distribution vision Teknologi
— Strategi Miljé
-+ Positionerings- Legala faktorer
analys

Figur 3.7. Vald modell for den externa marknadsanalysen i denna studie. Positioneringsanalys har lagts till som
en del av analysen av aktdrerna.

Modellen for extern marknadsanalys som tagits fram for denna studie anvinds som
utgéngspunkt for att samla in relevant data och for att slutligen analysera mejerimarknaden
och den vixtbaserade mejerimarknaden ur ett externt perspektiv. For detaljerad information
om de fyra olika delarna i modellen se kapitel 3.2 Omfattning och struktur, kapitel 3.3
Aktorer, kapitel 3.4 Konsumenter och kapitel 3.5 Omvdrld.
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4 Empiri: Omfattning och struktur

Detta kapitel syftar till att presentera den insamlade informationen om mejerimarknadens och
den vixtbaserade mejerimarknadens omfattning och struktur. Avsnittet dr upplagt efter den
modell som vdljs for studien av marknadens omfattning och struktur. Avsnittet presenterar
forst mejerimarknaden och ddrefter den vixtbaserade mejerimarknaden. Bdda marknaderna
beskrivs utefter parametrarna storlek och tillvixt, lonsamhet, kostnadsbild och distribution.

4.1 Mejerimarknaden
4.1.1 Storlek och tillvaxt

Hela marknaden

All mj6lk som produceras av de svenska bonderna vigs in av mejeriféretagen och den totala
svenska mjolkproduktionen &r saledes detsamma som den totala invigda mjolken (LREF,
2015-03-30b). Av mjolken som végs in tillverkas olika typer av mejeriprodukter sasom
konsumtionsmjolk, gridde och ost (LRF, 2015-01-28). I Figur 4.1 presenteras den totala
mjolkinvigningen i Sverige de senaste tio dren (Jordbruksverket, 2015-03-30). Figur 4.1 visar
att den svenska produktionen av mjolk under de senaste tio dren har minskat en aning, dock
med en uppatgiende trend sedan ar 2011.
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Figur 4.1. Mjo6lkinvédgning Sverige ar 1995-2014 (Jordbruksverket, 2015-03-30).

Enligt statistik fran Svensk Mjolk (numera LRF Mjolk) har mjolkproduktionen dock varit
ndrmast konstant mellan &r 1945 och &r 2005 och mj6lkinvdgningen har pendlat mellan 3 och
3.4 miljoner ton per ar (Jonsson 2005, 48 och 181).

Mjolkinviagningen i Sverige dr dock inte direkt relaterad till forséljningen av mejeriprodukter
pa den svenska marknaden. Delar av mjolkinvdgningen gar for export och darfor dr det dven
intressant att studera fOrsdljningen av mejeriprodukter 1 Sverige. Forsdljningen av
mejeriprodukter i Sverige ar 2013 uppgick till drygt 33 miljarder kronor, vilket motsvarar en
tillvixt pd 3,9 procent mellan ar 2012 och &r 2013. Under samma period dkade dock priserna
pa varorna med 4,4 procent och forsdljningsvolymen minskade med 0,5 procent (SCB 2014,
21). Mellan ar 2000 och ar 2013 har inflationen ocksa varierat mellan -0,3 och +3.,4 (SCB,
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2015-05-15). I Figur 4.2 presenteras forsdljningen av mejeriprodukter i Sverige frdn &r 2000
till 4r 2013.
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Figur 4.2. Forsiljning av mejeriprodukter i svenska handeln (SCB 2014, 21; SCB 2006, 26; SCB 2009, 22).

Arla (2015, 8) forvantar sig en 6kad mjdlkproduktion under ar 2015 av sina édgare (det vill
sdga mjolkbonderna). Enligt Caroline Olsson, marknadsdirektor pd Skédnemejerier, diskuteras
mjolkens framtida relevans och hur mjolken i framtiden kommer konsumeras om den
fortfarande ar aktuell.

Den globala konsumtionen av mejeriprodukter fOrvantas véxa. Forséljningen av
mejeriprodukter forvéintas vixa globalt med 36 procent det kommande értiondet. Framfor allt
beror den forvéntade tillvixten pd den vixande globala populationen (Tetra Pak 2014, 1).
Sten Schwalbe, kategorichef for mjolk, yoghurt och fil pd Arla, tror ocksé pa en dkad global
efterfrigan pa mejeriprodukter. Att han tror detta beror delvis pd att befolkningen i andra
vérldsdelar, exempelvis Asien, far 0kade inkomster. Han menar att d& konsumenterna ser
mejeriprodukter som néringsrik foda, som de tidigare dock inte haft rdd med, kdper de gérna
dessa produkter i takt med att inkomsterna dkar.

Delmarknader

Mejerimarknaden kan delas in pa flera olika sdtt. I denna studie delas marknaden in efter de
produktkategorier som anvdnds av Jordbruksverket (Jordbruksverket, 2015-04-10).
Produktkategorierna dr konsumtionsmjolk, syrade produkter (exempelvis yoghurt och fil),
graddprodukter och ost.

Av den totala mjolkinvdgningen i Sverige gér storst del at for att tillverka konsumtionsmjolk.
Aven mjolkpulver stir for en stor andel av produktionen, dock #4r konsumtionen av
mjolkpulver i Sverige ytterst liten och stor del gar till export (SCB 2013, 40). Av denna
anledning beskrivs eller analyseras inte denna produktkategori vidare. I Figur 4.3 presenteras
andelen av den invigda mjolken som anvénds for att producera produkter inom de olika
delmarknaderna (LRF, 2015-03-30a).

* Forsiljningssiffrorna i Figur 4.2 inkluderar moms.
? Statistik for dren 2001-2005 fran SCB 2006, 26. Statistik for aren 2000, 2009-2013 fran SCB 2014, 21.
Statistik for aren 2006-2008 fran SCB 2009, 22.
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Figur 4.3. Andelen av totala mjolkproduktionen i Sverige som gar till de olika delmarknaderna (LRF, 2015-03-
30a).

Konsumtionsmjolken stdr for den storsta delen av mejerikonsumtionen 1 Sverige.
Konsumtionen av konsumtionsmjolk &r 2013 var 92,1 kg per capita’ (LRF, 2015-01-28).

Produktionen av konsumtionsmjolk har dock minskat de tvd senaste decennierna. En av
anledningarna till detta ar att konsumtionsmjélken konkurrerar med andra typer av drycker si
som juice, vatten och lisk (Lukkarinen och Lannhard Oberg 2012, 8). Figur 4.4 visar
nedgangen av konsumtionsmjolk (Jordbruksverket, 2015-03-30).
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Figur 4.4. Produktion av konsumtionsmjolk i Sverige ar 1995-2014 (Jordbruksverket, 2015-03-30).

Under cirka tio &r har produktionen av konsumtionsmjolk minskat med drygt 23 procent.
Framst dr det produkterna standardm;j6lk och minimj6lk som har minskat i produktionsmangd
(Lukkarinen och Lannhard Oberg 2012, 8).

* Siffran inkluderar dven importerad konsumtionsmjolk.
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Aven konsumtionen av konsumtionsmjolk har sjunkit under flera &rs tid. Jimfors
konsumtionen &r 2003 med ar 1980 har den sjunkit med 30 procent (Jénsson 2005, 48). Aven
i andra delar av véstra Europa har konsumtionen av konsumtionsmjolk sjunkit. Detta skulle
kunna forklaras av att Europas befolkning har fatt fordndrade livsstilar och att
kostrekommendationerna géllande mejeri har fordndrats, vilket i sin tur har fordndrat
konsumenternas beteende (Tetra Pak 2014, 1). Anledningarna till nedgingen av
konsumtionen &r flera. Christian Jorgensen, forskare pa Agrifood Economics Centre i Lund,
tror att 0kad information om laktosintolerans har bidragit. Dessutom tror fler konsumenter
idag att de &r intoleranta (Lukkarinen och Lannhard 2012, 8). Christian Jorgensen menar dven
att invandringen i Sverige har bidragit till fler laktosintoleranta medborgare.

Syrade produkter stod ar 2013 f6r den nést storsta andelen av den totala mejerikonsumtionen,
med 35,6 kilo per capita’ (LRF, 2015-01-28). Sedan ar 1970 har konsumtionen av syrade
produkter mer dn fordubblats (Jonsson 2005, 48). De senaste tio dren har produktionen dock
varit relativt konstant. En viss minskning av de feta och magra produkterna kan urskiljas i
relation till de mellanfeta produkterna. Mejeriproducenterna har dven lanserat fler smaksatta
produkter (Lukkarinen och Lannhard Oberg 2012, 8). Forsiljningen av syrade
mejeriprodukter kade med cirka 72 procent mellan &r 2000 och ar 2013° (SCB 2014, 21;
SCB 2006, 26; SCB 2009, 22)’.

Ost stod ar 2013 for den tredje storsta andelen av den totala mejerikonsumtionen, med 19,8
kilo per capita® (LRF, 2015-01-28). Produktionen av ost i Sverige har minskat med drygt 33
procent det senaste decenniet (Jordbruksverket, 2015-03-30). Sedan Sverige trddde in i EU
har importen av ost 6kat och ddrmed har ocksd konkurrensen pé den svenska marknaden
tilltagit (Lukkarinen och Lannhard Oberg 2012, 10).

Gréaddprodukter stod &r 2013 for den fjérde storsta andelen av den totala mejerikonsumtionen,
med 13,2 kilo per capita’ (LRF, 2015-01-28). Det senaste decenniet har produktionen av
gridde och matlagningsprodukter (inkluderar matlagningsgriddde, créme fraiche och
smaksatta graddprodukter) 6kat med drygt 18 procent. Majoriteten av Okningen star feta
produkter for. Produkter med en ldgre fetthalt har endast 6kat med en procent (Lukkarinen
och Lannhard Oberg 2012, 9).

I Figur 4.5 askadliggors forsdljningen av konsumtionsmjolk, yoghurt och fil samt ost och
andra mjolkprodukter mellan ar 2000 och ar 2013.

> Siffran inkluderar dven importerade syrade produkter.

% Forsaljningssiffrorna inkluderar moms.

7 Statistik for dren 2001-2005 fran SCB 2006, 26. Statistik for aren 2000, 2009-2013 fran SCB 2014, 21.
Statistik for aren 2006-2008 fran SCB 2009, 22.

¥ Siffran inkluderar dven importerad ost.

? Siffran inkluderar dven importerad gridde.
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Figur 4.5. Forséljning av konsumtionsmjolk, yoghurt och fil samt ost och andra mjdlkprodukter mellan ar 2000
och &r 2013 (SCB 2014, 21; SCB 2006, 26; SCB 2009, 22)."

Forutom delmarknaderna baserade pd produktkategori har tvd andra stora delmarknader pé
mejerimarknaden identifierats: ekologiska produkter och laktosfria produkter. Forséljningen
av ekologiska mejeriprodukter star for cirka 20 procent av den totala fOrsdljningen pa
mejerimarknaden. Laktosfria mejeriprodukter stér for cirka tio procent (Sten Schwalbe, Arla).
Inom konsumtionsmjolk ar laktosfria produkter eller laglaktosprodukter en starkt véxande
trend (Lukkarinen och Lannhard Oberg 2012, 8). Enligt Fredrik Heribertson och Nicklas
Myrgart, kategorichefer for mejeri pd Axfood, dr dessutom kvarg en produkt som véxer
kraftigt pd mejerimarknaden idag.

I Tetra Paks Dairy Index (Tetra Pak 2014, 13) som publicerades i slutet av ar 2014 framgér
det att konsumtionen av konsumtionsmjolk forvantas fortsitta att sjunka i i-linder. Av denna
anledning kommer mejeribolagen troligtvis fOrsdoka finna nya sétt att attrahera
konsumenterna. Tetra Pak (2014) skriver att mejerierna kan komma att utnyttja efterfrgan pa
andra drickbara mejeriprodukter som drickyoghurt, smaksatta mjolkdrycker, mjolk- och
juiceblandningar och spannmaélsprodukter. Detta for att erbjuda konsumenterna bade
bekvimlighet och néring niar konsumenterna blir allt mer tidsbegransade (Tetra Pak 2014, 13).
Mejerierna kommer forsoka addera vidrde till sina produkter genom att bland annat
differentiera sig forpackningsmaéssigt och tydligt markera produktens fordelaktiga egenskaper
och niringsinnehall (Tetra Pak 2014, 13).

Enligt Tetra Pak (2014, 1) skiftar mejeriprodukterna till mer virdeadderande produkter. Dessa
viardeadderande produkter erbjuder konsumenterna bland annat extra nidring eller
livsstilsfordelar (Tetra Pak 2014, 1). Mejeribolagen kommer ocksa att behdva skapa nya
innovativa produkter, bland annat genom att kombinera mjolkrdvaran med andra produkter sa
som juice eller flingor (Tetra Pak 2014, 9). For att mejerimarknaden ska fortsitta vara
framgangsrik tror Tetra Pak &ven att mejeribolagen maste satsa pd att tillverka stora
variationer av produkter (Tetra Pak 2014, 11).

10 Statistik for aren 2001-2005 fran SCB 2006, 26. Statistik for aren 2000, 2009-2013 fran SCB 2014, 21.
Statistik for aren 2006-2008 fran SCB 2009, 22.
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4.1.2 Lonsamhet

Rivalitet mellan befintliga aktérer

Den svenska mejerimarknaden utgdrs till stor del av tva stora producenter. Marknadsledaren
ar mejeriet Arla och dérefter kommer Sk&nemejerier som dr det nést storsta mejeribolaget 1
Sverige (Christian Jorgensen, Agrifood Economics Centre). Forutom dessa tva stora
mejeribolag dr dven Norrmejerier och FalkOpings mejeri tvd producenter som finns pa
marknaden, dessa stdr dock for en relativt liten del av mejerimarknaden i Sverige (Sten
Schwalbe, Arla).

Enligt Jordbruksverket (Lukkarinen och Lannhard Oberg 2012, 7) utgdér Arla och
Skénemejerier tillsammans en stor andel av mjolkinvigningen i1 Sverige. I Figur 4.6
presenteras mejeriproducenternas marknadsandelar under ar 2010. Milko och Arla gick dock
thop &r 2011 (Arla, 2015-04-21) och Arlas marknadsandelar efter uppkdpet inkluderar ddrmed
Milkos.

Ovriga

4-%_\

Falképing mejeri
A Milko

10 %

Norrmejerier
7%

Skanemejerier

Figur 4.6. Mejeriproducenternas marknadsandelar av den svenska produktionen av mjolk ar 2010 (Lukkarinen
och Lannhard Oberg 2012, 7).

Av de fyra storsta mejeriproducenterna tillverkar alla produkter i samtliga produktkategorier
(Arla, 2015-04-09b; Skanemejerier, 2015-04-09b; Norrmejerier, 2015-04-09; Falkopings
Mejeri, 2015-04-09). De produktkategorier som tidigare ndmnts 1 rapporten som
delmarknader &r foljande; konsumtionsmjolk, syrade produkter, gridde och ost.

Vilka som producerar mejeriprodukterna och vilka varumérken som finns for forséljning till
konsument skiljer sig en aning at. Forutom mejeriproducenterna finns det dven ett antal egna
mérkesvaror (EMV) hos livsmedelsbutikerna. EMV sdljer mejeriprodukter som har
producerats av nagon av mejeriproducenterna. Ett exempel pd EMV dr ICAs mjolk, dér
mjolken tillverkas av Arla (Sydsvenskan, 2015-04-07).

Aktorernas marknadsandelar skiljer sig till viss del beroende pé vilken produktkategori som
studeras. Sett till hela mejerimarknaden str Skanemejerier for cirka 12 procent och Arla for
45 procent (Caroline Olsson, Skanemejerier). Sten Schwalbe pad Arla haller med om att det
skiljer sig beroende pa produktkategori och sdger ocksd att Arla i snitt har 45 procent av
marknaden.

Livsmedelsforsédljarnas EMV vixer pa marknaden stod ar 2014 for cirka 15 procent av
marknaden (SCB 2014, 15). Christian Jorgensen pa Agrifood Economics Centre tror att
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situationen for mellanliggande varumérken i framtiden kommer bli svarare dd EMV troligtvis
kommer bli starkare. Av den totala forsdljningen av konsumtionsmjolk star EMV f{or cirka 15
procent. De egna méarkesvarorna pd den svenska marknaden ser ut att pressa priserna hos de
ovriga aktorerna. Priserna pA EMV-produkterna ligger lagre dn de dvriga aktdrernas produkter
(Christian Jorgensen, Agrifood Economics Centre).

Historiskt sett har mejeriforetagen befunnit sig pa vissa geografiska marknader 1 Sverige.
Skénemejerier har exempelvis till storsta del salt sina produkter i sddra Sverige och Arla mer i
mellersta Sverige. Detta haller allt mer pd att luckras upp. Christian Jorgensen tror att en
anledning skulle kunna vara att det idag finns storre mojligheter till billig och enkel transport
av mejeriprodukter. Bade Arla och Skanemejerier konkurrerar idag allt mer pa nya
geografiska marknader i Sverige (Christian Jorgensen, Agrifood Economics Centre). Caroline
Olsson pd Skanemejerier tror att de geografiska omrddena kommer fordandras ordentligt i
framtiden och att mejerierna kommer att konkurrera mer 6ver hela landet. Det som idag héller
nere konkurrensen dr mejeriprodukternas hallbarhet som paverkar mdjligheterna till transport
(Caroline Olsson, Skanemejerier).

Leverantérers férhandlingsstyrka

Leverantorerna till mejeribolagen ar mjolkbonderna. Till storsta del bestimmer mjolkbondens
geografiska ldge vilket mejeribolag denne kommer leverera sin mjolk till. Detta beror till stor
del pa transporten av mjolken och dess hallbarhet (Christian Jorgensen, Agrifood Economics
Centre).

De flesta mejerier pa den svenska mejerimarknaden, exempelvis Arla, dr uppbyggda av sa
kallade kooperativ. Kooperativ innebédr att det ar bonderna som tillsammans &dger
mejeribolagen och syftet dr att bonderna ska bli starkare om de arbetar tillsammans. En
enskild bonde har inte stor marknadsmakt, men genom kooperativ kan férhandlingspositionen
starkas. Genom kooperativ kan dessutom stordriftsfordelar skapas och man kan inkludera fler
och fler bonder (Christian Jorgensen, Agrifood Economics Centre).

Sten Schwalbe pa Arla sdger att bondernas forhandlingsposition dr bra. Han menar att da
bonderna dger Arla blir relationen mellan mejeriet och mjélkbonderna bra och bonderna har
dven stor mojlighet att pdverka. Caroline Olsson menar dock pa att det kan vara svart for
bonderna att driva sina gardar och samtidigt ha kompetens att agera som foretagsledare for
mejerierna. Bondernas forhandlingsstyrka okar dock da det finns flera mejerier pa marknaden
att leverera mjdlken till. Mjolkbonderna kan da till viss man vilja att byta mejeri, vilket leder
till starkare forhandlingsposition. Dock dr det svérare for mjolkbonder i norra Sverige att byta
till exempelvis Skénemejerier som till storsta del befinner sig i sddra Sverige (Caroline
Olsson, Skanemejerier).

Kundernas férhandlingsstyrka

Kunderna till mejeribolagen &r detaljhandeln, servicehandeln och storhushallsmarknaden
(Caroline Olsson, Skanemejerier). Inom detaljhandeln finns det i princip enbart tre kunder,
som dock dr mycket stora. Det dr ICA, Coop och Axfood, som tillsammans star for cirka 90
procent av marknaden. ICA har cirka 50 procent av marknaden och Coop och Axfood har
cirka 20 procent av marknaden var. Att kunderna dr f& och stora gor att de fir en bra
forhandlingsstyrka (Sten Schwalbe, Arla).

Enligt Bjorn Oste, tidigare dgare av Oatly, gors avtal med ICA, Coop och Axfood upp centralt

pa deras huvudkontor. ICA och Coop ér dock franchise, vilket gor att huvudkontoren kommer
med rekommendationer till sina butiker. I dessa fall kan det vara av vikt att ha en bra relation
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med de lokala butikerna for att fa sina produkter placerade péd det séttet som har bestdmts
centralt. Axfood &r centralstyrt och da blir relationen till den centrala organisationen viktigare
(Bjorn Oste, Oatly).

Att vara marknadsledare i en produktkategori kallas dven att vara kategorikapten. Som
marknadsledare inom en produktkategori blir forhandlingspositionen béttre gentemot
kunderna. Kunderna kommer da till kategorikaptenen och frigar dem hur produktkategorins
hyllor ska se ut (Bjorn Oste, Oatly). Fredrik Heribertson och Nicklas Myrgart pd Axfood
berdttar att Axfood girna samarbetar med kategorikaptenerna. Vidare berdttar de att om det
redan finns tvé relativt stora aktdrer inom en produktkategori kan det vara svart for en tredje
aktor att komma in med produkter i samma kategori. De menar att detta beror pé att det delvis
inte finns det utrymme i butiken och delvis pa att de inte tror att konsumenterna efterfragar
ytterligare ett varumaérke.

Enligt Christian Jorgensen pa Agrifood Economics Centre har de stora mejerierna, Arla och
Skénemejerier, viss forhandlingsstyrka gentemot sina kunder. Han menar att detaljhandeln
inte skulle kunna plocka bort dessa varumirken frn butikerna utan att konsumenterna skulle
reagera.

Hot fran substitut

Substituten till mejeriprodukter 4r bland annat véxtbaserade mejeriprodukter. For
mjolkdrycker finns det flertalet substitut pé dryckesmarknaden och for 6vriga mejeriprodukter
beror det till stor del pd vad for mat man vill laga (Caroline Olsson, Skanemejerier). Sten
Schwalbe pa Arla ndmner att alternativ till frukost och olika mellanmal dven utgor substitut
till flera av mejeriprodukterna. Lennart Wikstrom, chefredaktor for Svenska livsmedel, tror
dven han att mejerimarknaden i framtiden kommer paverkas av mellanmalsalternativ och
juicer.

Den vixtbaserade mejerimarknaden dr nigot som mejerierna bor bejaka menar Caroline
Olsson pa Skanemejerier. Dock tror Christian Jorgensen inte att det d&r en marknad som pa
lang sikt kommer skada mejerimarknaden. Aven Lennart Wikstrdm tror inte att
mejerimarknaden kommer paverkas speciellt mycket av den vixtbaserade mejerimarknaden.
Lennart Wikstrom menar dock att om konsumenten alltid har alternativ och stindigt har
mdjlighet att byta, kommer konsumenten alltid vara tvungen att genomfora ett val nir de
véljer produkter att kdpa.

Till viss del ses den véxtbaserade mejerimarknaden dven som en konkurrent (Caroline
Olsson, Skanemejerier; Sten Schwalbe, Arla). Denna marknad 4r dock liten relativt
mejerimarknaden och enskilda aktdrer pa den véxtbaserade mejerimarknaden ses inte som
konkurrenter. Det handlar snarare om helheten av den vixtbaserade mejerimarknaden
(Caroline Olsson, Skanemejerier).

Hot fran nya aktérer

Caroline Olsson menar att de pd Skénemejerier tror att det kan komma in nya aktorer pa
mejerimarknaden 1 Sverige. Det finns bade krafter som tar bort fokus fran mjolken, men
samtidigt finns det ocksa krafter som forflyttar tillbaka fokus till mjélken. I bérjan av ar 2015
tridde Coca Cola Company in pd mejerimarknaden i USA (Caroline Olsson, Skanemejerier)
och lanserade en dryckesmjolk med extra protein och kalcium (Livsmedelsforeningen och
Livsmedel i fokus, 2015-04-07). Liknande héndelser tror Caroline Olsson gor att fokus
kommer tillbaka till mj6lken.
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4.1.3 Kostnadsbild

Christian Jorgensen pd Agrifood Economics Centre berdttar att virldsmarknadspriset pa
mejeriprodukter dr vildigt lagt for tillfdllet. Vidare menar han att de laga
véirldsmarknadspriserna  troligtvis  pressar ner priserna pa mejeriprodukter i
livsmedelsbutikerna i Sverige. Han tilldgger dock att det inte &r en fullstidndig korrelation, det
vill sdga om viarldsmarknadspriset gar ner tio procent gar inte priserna i livsmedelsbutikerna
ner med tio procent.

Béde historiskt sett och i nutid &r det produkter med kort hallbarhet som mejeriproducenterna
tjdnar bdst pa bland mejeriprodukterna. Detta géller framfor allt produkter som
konsumtionsmjolk och giller for mejeriproducenterna (inte livsmedelsbutikerna) sdger
Christian Jorgensen. Lonsamheten, for mejeriproducenterna, dr i inbdrdes ordning bést for
konsumtionsmjolk, grddde, yoghurt och ost (Christian Jorgensen, Agrifood Economics
Centre).

Vidare menar Christian Jorgensen att &ven om lonsamheten kan vara lag for produkter som
ost tillverkas dessa produkter dda mejerierna inte kan sédlja all mjolkravara som
konsumtionsmjdlk. Han sdger dven att det hade lett till att priserna pd mjolk hade dumpats.

Tillverkning av laktosfria produkter eller 1dglaktosprodukter ar nagot dyrare an tillverkning av
mejeriprodukter med laktos. Tillverkningen av laktosfri mjolk eller laglaktosmjolk &r cirka tre
kronor dyrare 4n for vanlig mjolk. Aven om tillverkningen av dessa produkter #r nigot dyrare
ar vinstmarginalen véldigt hog. Laktosfria och laglaktosprodukter siljs i livsmedelsbutik for
nistan dubbla priset (Lukkarinen och Lannhard Oberg 2012, 8).

4.1.4 Distribution
De kanaler som anvinds for forsdljning av mejeriprodukter dr detaljhandeln, servicehandeln
och storhushéllsmarknaden (Caroline Olsson, Skanemejerier).

Enligt Anders Gustafsson, marknadsdirektdr for Norden pa Tetra Pak, transporteras de flesta
mejeriprodukter i kylda transporter i Sverige. Denna kylda transport méste vara en obruten
kedja fran produktionen och i princip &nda fram till konsumentens hem. Det blir dock
vanligare att mejeriprodukterna transporteras i rumstemperatur och forst blir kylda nér de
anlénder till livsmedelsbutikerna. Att transportera och forvara i rumstemperatur gar att gora
med aseptiska produkter, men kunskapen om aseptik (dven kallad UHT) &r i Sverige véldigt
lag (Anders Gustafsson, Tetra Pak).

Aseptik dr en teknik som anvénds for att doda skadliga bakterier och liknande 1 livsmedel.
Skillnaden jamfort med pastorisering ar att vid aseptisk teknik hettas produkten upp till en
varmare temperatur, men under en betydligt kortare period. Aseptik dr ndgot svenska
konsumenter inte dr vana vid och det finns minga myter kring dessa produkter. Bland annat
tror ménga konsumenter att produkter som star i rumstemperatur antingen dr déliga eller
méste innehdlla manga konserveringsmedel for att klara temperaturen. Fordelarna med
aseptik &r dels stora kostnadsbesparing och dels ér det béttre for miljon dd produkterna inte
behover std 1 kyl (vid obruten forpackning) eller transporteras i kyl (Anders Gustafsson, Tetra
Pak).

Produktionstekniken idag kring aseptiska produkter dr dessutom sé bra att smakskillnaden &r
liten. Tetra Pak genomforde ett blindtest diar mejerister fick smaka péd konsumtionsmjolk,
bade pastdriserad och aseptisk. Endast 50 procent klarade av att kdnna skillnad och skulle
banan, choklad eller andra smaker tillséttas skulle det vara svért att kdnna ndgon smakskillnad
alls (Anders Gustafsson, Tetra Pak).
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4.2 Den vaxtbaserade mejerimarknaden
4.2.1 Omfattning och struktur

Hela marknaden
Den véxtbaserade mejerimarknaden dr idag relativt liten jamfort med mejerimarknaden. Den
véxtbaserade mejerimarknaden uppstod till en borjan som ett komplement for de konsumenter

som &r laktosintoleranta, men riktar sig idag till fler konsumenter (Anders Gustafsson, Tetra
Pak).

Den totala vixtbaserade mejerimarknaden i Sverige stod under februari &r 2014 till februari ar
2015 for 428 miljoner kronor'' (The Nielsen Company 2015, refererad av Bjorn Oste, Oatly).
Denna marknad uppgér till cirka en till tvd procent av den totala mejerimarknaden (Sten
Schwalbe, Arla). Enligt en undersokning gjord av The Nielsen Company representerar den
totala véxtbaserade mejerimarknaden 1 Europa tre procent av den europeiska
mejerimarknaden (The Nielsen Company 2015, refererad i Alpro 2015-04-07).

Den totala védxtbaserade mejerimarknaden i Sverige hade en tillvixt pa 33 procent i1 februari
2015 jamfort med februari 2014. De senaste 12 manaderna (fran februari 2015) har tillvixten
pa marknaden varit 24 procent (The Nielsen Company 2015, refererad av Bjorn Oste, Oatly).

Trots den stora tillvixten for den véxtbaserade mejerimarknaden dr marknaden fortfarande
ytterst liten jaimfort med den traditionella mejerimarknaden. Detta dr ndgot Hanna Mdller,
brand manager och produktchef for Alpro pa Kung Markatta AB, anser utgor en mdjlighet for
bolagen pa den véxtbaserade mejerimarknaden.

De vixtbaserade mejeriprodukterna utvecklades fran borjan som ett substitut till
mejeriprodukter. Philip Savén, kategorichef non-dairy pd Kavli, tror att pa ldng sikt kommer
den véxtbaserade mejerimarknaden som helhet forsoka ersdtta mejeriprodukterna. Nésta steg,
efter att vara ett substitut till mejeriprodukter, tror Philip Savén kan involvera att utveckla helt
nya produkter som inte dr direkta substitut.

Den vixtbaserade mejerimarknaden kommer troligtvis att fortsitta véixa och bli storre dn vad
den dr idag (Sten Schwalbe, Arla; Kristina Hammerd, Lantméinnen; Anders Gustafsson, Tetra
Pak; Pontus Dahlstrom, Food & Friends; Philip Savén, Kavli). Att mejeriprodukters
hélsosamma status idag diskuteras allt mer dr ndgot som Sten Schwalbe pa Arla tror gynnar
den véxtbaserade mejerimarknaden. Han tror dven att det diskuteras mer om de véxtbaserade
mejeriprodukterna relativt mejeriprodukterna, vilket &r en anledning till att han tror att
marknaden kommer fortsatta att viixa.

Fredrik Heribertson och Nicklas Myrgart pd Axfood menar att den vixtbaserade
mejerimarknaden fortfarande &r en ung marknad och tror att den kommer fortsétta att véxa.
Aven om det ir svart att sia om framtiden for en si pass omogen marknad, tror Philip Savén
att tillvéixten pa den véxtbaserade mejerimarknaden kommer att hélla i sig. Han tror att en
anledning till detta dr att konsumenterna &r nyfikna och vill testa nya saker. Kristina
Hammero, varumirkesansvarig for GoGreen pd Lantménnen, anser ocksa att marknaden for
de vixtbaserade produkterna dr i ett tidigt stadie och att det finns potential for den att bli
mycket storre i framtiden. P4 tio till femton &rs sikt tror Rickard Oste, grundare av Oatly och

''428 miljoner kronor ir vad forsiljningen i svensk dagligvaruhandel uppgar till.
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adjungerad professor vid Lunds universitet, att den véxtbaserade mejerimarknaden kan ta
stora andelar fran mejerimarknaden.

Den vixande trenden for vixtbaserade mejeriprodukter &r inte enbart en trend pa den svenska
marknaden, trenden &r global (Anders Gustafsson, Tetra Pak). I Europa forvdntas marknaden
att vixa med 15 - 20 procent (The Nielsen Company 2015, refererad i Alpro 2015-04-07),
vilket &r en tillvixt som forvéntas uppnds varje ar de ndrmsta fem aren (Alpro, 2015-04-07).

Delmarknader
I denna rapport identifieras foljande delmarknader: véxtbaserade drycker, vixtbaserade
matlagningsprodukter och véxtbaserade alternativ till yoghurt.

Forutom de ndmnda delmarknaderna identifieras dven ett flertal vaxtbaser. Dessa véxtbaser ar
ris, n6t och mandel, havre och soja. Flera av vixtbaserna finns inom alla produktkategorier pa
marknaden.

Vixtbaserade drycker

Ar 2014 uppgick den totala forsiljningen av viixtbaserade drycker i Sverige till 258 miljoner
kronor (The Nielsen Company, 2014) vilket motsvarar over 50 procent av den totala
véixtbaserade mejerimarknaden i Sverige. Tillvixten mellan ar 2013 och 2014 var 21,8
procent. I Tabell 4.1 presenteras forsdljningsdata for véxtbaserade drycker i Sverige under ar
2013 och ar 2014.

Tabell 4.1. Forsdljningsdata fran The Nielsen Company (2014) pa véxtbaserade drycker i Sverige.

Forsaljning dryck Sverige Helar 2013 Helar 2014 | Andel av marknaden
(1000 kronor) ar 2014
Totalt 212120 258 367 100 %
Risbas 13 215 16 760 6,5 %
Sojabas 65 837 66 501 25,7 %
Havrebas 115735 135082 52,3 %
Ovriga baser 17 333 40 023 15,5 %

I Tabell 4.1 kan det utldsas att drycker baserade péd havre star for 52 procent av den totala
dryckesforsiljningen av de vixtbaserade dryckerna. Kategorin ovriga baser dr dock en starkt
viaxande kategori och i1 denna inkluderas bland annat nét- och mandelbaserade drycker. Alpro
meddelade ar 2014 att intresset for deras not- och mandelbaserade drycker vuxit mer &n vad
de hade vintat. Anledningen till att ménga konsumenter kdper dessa produkter tros vara de
nyttiga fetterna som finns i notter och mandel, samt smaken pé produkterna (Alpro, 2015-04-
08).

Vixtbaserade matlagningsprodukter

Enligt Rickard Oste pa Oatly gér forsiljningen av Oatlys havrebaserade matlagningsprodukter
mycket bra. Han tilldgger att Oatlys matlagningsgradde &r den femte storsta produkten (sett
till forsdljning) bland alla produkter av matlagningsgradde, inklusive vanliga mejerialternativ,
som finns pa den svenska marknaden.
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Vixtbaserad yoghurt
Yoghurtkategorin for Oatly ir enligt Rickard Oste en av deras storre kategorier. Dock inte s&
stor som kategorin for havredryck.

Vixtbaser

De tvé vanligaste baserna pa den svenska véxtbaserade mejerimarknaden ar havre och soja. |
Figur 4.7 presenteras de stOrsta véxtbasernas andelar av den totala vixtbaserade
mejerimarknaden i Sverige.

Ovriga
vaxtbaser
15 %
Havre
5009
Soja %
35 %

Figur 4.7. Viéxtbasernas andelar pa den totala vaxtbaserade mejerimarknaden i Sverige ar 2014 (The Nielsen
Company, 2015, refererad av Oste, Bjorn).

Vixtbaserade mejeriprodukter gjorda av soja var det forsta som kom till marknaden (Lennart
Wikstrom, Svenska livsmedel). Ar 2014 utgjorde sojabaserade produkter cirka 35 procent av
den totala véxtbaserade mejerimarknaden i Sverige (The Nielsen Company, 2015, refererad
av Bjorn Oste, Oatly). Sojabonan #r en vildigt proteinrik bona som dock méste processas
innan ménniskan kan dta den (Lennart Wikstrom, Svenska livsmedel). Sojabdnans hoga
proteinhalt gor att den skiljer sig fran andra vixtbaser och utgdr en viktig proteinkélla for
veganer (Philip Savén, Kavli). Enligt Christian Jorgensen pa Agrifood Economics Centre
finns det rent hiilsomissigt en lite osiker instillning till soja. Enligt Rickard Oste pa Oatly ér
sojan dock ndringsmassigt jamforbar med havre. Alpro (2013, 25) menar att sojadrycker &r lik
mjolkdrycker i avseende pa sammansittning och naringsvérde, vilket gor produkten till ett bra
alternativ till mjolk. Enligt Livsmedelsverket (2015-04-08b) dr det dock sa att flera allergier
kan utvecklas for flera proteiner i sojabonan.

Havre dr den véxtbas som vixer snabbast pd den vixtbaserade mejerimarknaden och stod for
cirka 50 procent av den totala védxtbaserade mejerimarknaden 1 Sverige &r 2014. Havrebasen
har dessutom en tilltagande tillvaxttakt (The Nielsen Company, 2015, refererad av Bjorn
Oste, Oatly). Havre ir en vixt som inte behdver processas, som sojan, innan ménniskan kan
dta den (Lennart Wikstrom, Svenska livsmedel). Enligt Alia Jassim, brand manager for
Risifrutti pd Orkla, har havre manga hilsofordelar. Philip Savén pa Kavli berittar att havre
innehaller betaglukaner som har positiva hdlsoeffekter p4 manniskans kolesterolvdrde. Bjorn
Oste pa Oatly menar dessutom att det inte heller finns sérskilt manga allergier relaterade till
havre. Dock berittar Philip Savén att manga av havreprodukterna innehaller gluten, vilket ar
ndgot minga konsumenter forsoker undvika.

Ris dr en av de vixtbaser som lyfts fram i forséljningsdatan gillande de vixtbaserade
dryckerna, se Tabell 4.1. Enligt Rickard Oste pa Oatly ir risdrycken ofta gjort pa vitt ris.
Livsmedelsverket gjorde &r 2012-2013 en analys av risdrycker som visade att risdrycken
innehaller arsenik. Av denna anledning avrdds barn under sex &r att konsumera risdryck
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(Livsmedelsverket, 2015-04-09). Philip Savén pé Kavli sdger att fordelarna med ris dr att det
inte finns nagra allergener kopplade till denna véxtbas.

Ovriga vixtbaser (inklusive ris samt nét och mandel) pa den vixtbaserade mejerimarknaden i
Sverige stod tillsammans for 15 procent av forsdljningen ar 2014 (The Nielsen Company,
2015, refererad av Bjorn Oste, Oatly). Mandel ér den ndtbas som for tillfillet gar bést (Fredrik
Heribertson och Nicklas Myrgart, Axfood). I USA 4r mandeldrycken den ledande produkten
pa den vixtbaserade mejerimarknaden och dr den produkt som till stor del bidragit till den
véixtbaserade mejerimarknadens lyft frdn tvd procent av mejerimarknaden till sju procent
(Rickard Oste, Oatly). Kristina Hammerd pa Lantminnen tror att mandeldrycken har blivit si
pass framgangsrik d& produkten har blivit positionerad som den forsta riktiga hilsodrycken.
Det dr dock vanligt att allergier hos vuxna och barn &r orsakade av notter och froer
(Livsmedelsverket, 2015-04-08a).

Philip Savén pa Kavli tror att det finns manga ouppfyllda behov pa den vixtbaserade
mejerimarknaden. Bjorn Oste p4 Oatly haller med och ser manga potentiella produkter som
skulle kunna komma in pa den vixtbaserade mejerimarknaden och vixa'’. Nér det giller
framtida tillvixt for specifika produktkategorier pa den vixtbaserade mejerimarknaden tror
Rickard Oste pé en stark tillviixt for Oatlys produkt iKaffe (en mjdlkdryck som frimst ska
anvindas 1 kaffe). Han menar dven att av befolkningen i véstvérlden ar det cirka 50 procent
som konsumerar mjolk genom kaffet och att det i Sverige dr det cirka 20 procent av
konsumenterna som enbart anvinder mjolk i sitt kaffe. Storst potential® pa marknaden anser
foretaget Kavli finns for soygurt (yoghurtalternativ gjort pd soja) och for
matlagningsprodukter (O. Kavli AB, 2015-04-09).

Forutom mojligheterna att utveckla nya typer av produkter pd den vixtbaserade
mejerimarknaden kan dven nya vixtbaser komma att anvdndas. P4 grund av léngsiktiga
makroekonomiska trender, si som miljéproblemen, tror Bjérn Oste att cerealicbaserade'®
produkter kommer g bra pa den vixtbaserade mejerimarknaden i framtiden. Bjorn Oste tror
dven till viss del att risprodukterna skulle kunna goras béttre, exempelvis genom att anvdnda
raris. Lennart Wikstrom pd Svenska livsmedel tror ocksa att cerealiebaserade produkter kan
spela stor roll 1 framtiden. Han menar att cerealier dr billigt, enkelt att odla och enkelt att ta
fram.

4.2.2 Lonsamhet

Rivalitet mellan befintliga aktérer

De befintliga varumérkena pa den véxtbaserade mejerimarknaden ar Oatly, Alpro, Carlshamn
mejeri, GoGreen samt detaljhandelns EMV (Rickard Oste, Oatly; Hanna Moller, Kung
Markatta AB; Kristina Hammerd, Lantménnen).

De tvé framsta aktorerna pd marknaden dr Oatly och Alpro (Philip Savén, Kavli). Alpro ar
storst pa den svenska marknaden inom sojabaserade och notbaserade produkter. Oatly é&r
tydlig marknadsledare pé& havredryck (Kristina Hammerd, Lantménnen; The Nielsen
Company, 2015, refererad av Bjoérn Oste, Oatly). Marknadsandelar for varje aktor pd den
totala véixtbaserade mejerimarknaden under det senaste dret illustreras i Figur 4.8.

"2 Bjorn Oste kan inte dela med sig av specifika potentiella produktkategorier.
" Ur vilket avseende framgar inte i killan.
' Cerealier ér ett sammanfattande namn pa fron av alla sidesslag.
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Figur 4.8. Marknadsandelar pa den svenska vixtbaserade mejerimarknaden (februari &r 2014 — februari ar 2015)
(The Nielsen Company, 2015, refererad av Bjorn Oste, Oatly).

Leverantérernas férhandlingsstyrka

Enligt Rickard Oste pa Oatly finns det flera leverantérer till aktdrerna pi den vixtbaserade
mejerimarknaden. Philip Savén pa Kavli berdttar att leverantdrernas forhandlingsposition &r
relativt bra. Han menar att framfor allt 4r positionen stark for de leverantorer som levererar
ekologiska produkter, dé det till stor del handlar om utbud och efterfragan. Dessutom tilldgger
han att for Kavli med varumédrket Carlshamn mejeri &r forhandlingspositionen begrinsad
gentemot leverantdrerna dé de dr en mindre aktor pa den vixtbaserade mejerimarknaden.

Kundernas férhandlingsstyrka

Kunderna till aktérerna pé& den vixtbaserade mejerimarknaden é&r detaljhandeln,
servicehandeln, storkdk och till liten del #ven Internethandeln (Bjorn Oste, Oatly). Som
tidigare ndmnt utgdrs detaljhandeln av tre stora kunder; ICA, Coop och Axfood (Sten
Schwalbe, Arla).

Fredrik Heribertson och Nicklas Myrgart berittar att Axfood dr beroende av sina leverantorer,
det vill sidga livsmedelsproducenter, precis som leverantorerna dr beroende av butikerna.
Detta beroende géller speciellt pa den véxtbaserade mejerimarknaden sa ldnge som
forsdljningsvolymerna dr sapass laga som de dr idag. Omsittningen pa den véxtbaserade
mejerimarknaden &r liten, vilket gor att det inte finns utrymme for hur minga leverantorer
som helst. Axfood véljer ndgra att arbeta med och det ar darfor svart for nya aktorer att
komma in. De menar att for att komma in pd marknaden maste producenten komma med en
unik produkt. Skulle producenterna pa den véxtbaserade mejerimarknaden komma med ett
substitut till en produkt som idag 6kar pa mejerimarknaden finns det en mojlighet att dessa
produkter skulle kunna bli placerade i den ordinarie mejeridisken (Fredrik Heribertson och
Nicklas Myrgart, Axfood).

Forhandlingspositionen for aktorerna pa den vixtbaserade mejerimarknaden har sina likheter
med positionen for aktérerna pad mejerimarknaden, vilket beror pa att de har samma kunder.
Mer om forhandlingsstyrkan hos kunderna gar att ldsa i kapitel 4.1.2 Lonsamhet under
rubriken Kundernas forhandlingsstyrka.

Hot fran substitut

Det huvudsakliga substitutet till vixtbaserade mejeriprodukter dr mejeriprodukter (Rickard
Oste, Oatly; Kristina Hammerd, Lantmiinnen). Forutom mejeriprodukterna ir dven juicer och
andra fruktdrycker substitut (Kristina Hammero, Lantménnen; Philip Savén, Kavli; Lennart
Wikstrom, Svenska livsmedel). Sett till marknaden i USA skulle ldsk dven kunna vara ett
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substitut, men enligt Kristina Hammerd pd Lantménnen &r substituten i Sverige framfor allt
mejeriprodukter eller juicer. Rickard Oste pd Oatly séger att yngre konsumenter ofta tar till
sig deras produkter som ett substitut till mjolk.

Hot fran nya aktérer

Nya aktorer kan alltid komma in pd marknaden, men livsmedel dr komplicerade produkter
som kraver mycket kontroller. Det finns flera svdrigheter med att ta sig in pa marknaden. Det
tar tid att utveckla en bra produkt, produkten méste smaka bra, produktionen méste ha stor
kapacitet och vara relativt billig. Férutom detta &r sikerheten vildigt viktig, produkten maste
vara siker (Rickard Oste, Oatly). Bjorn Oste pa Oatly tror ocksa att det skulle kunna komma
in nya aktorer p& marknaden, men han tror dock inte att det dr sé troligt. De som skulle kunna
trida in dr nigot av de svenska mejerierna. Aven Unilever, Coca Cola Company eller
liknande bolag skulle kunna trada in. Troligtvis borjar dessa aktorer dock inte 1 Sverige, utan
lar borja pa sina hemmamarknader eller andra marknaden, vilket gor att aktorerna i Sverige
lir kunna uppticka det innan de gér in pa den svenska marknaden (Bjorn Oste, Oatly). Philip
Savén pa Kavli tror ocksa att det skulle kunna komma in nya aktdrer p4 marknaden, men
betonar ocksd att det finns svarigheter. Nio av tio livsmedelsprodukter lever i snitt tvd ar pa
marknaden och det dr dyrt att bdde producera och marknadsfora en ny produkt (Philip Savén,
Kavli).

Enligt Philip Savén &r det léttast att ta sig in pd marknaden genom att ha en ny produkt. Han
menar att antingen ska produkten vara bittre 4n redan befintliga produkter eller ska det vara
en helt ny produkt.

Bjorn Oste siger att det linge forvintats att mejerierna ska g in pi den vixtbaserade
mejerimarknaden och han kan fortfarande ténka sig att de dr intresserade av att gora
detta. Skulle mejerierna gé in pd marknaden skulle det troligtvis gynna den véxtbaserade
mejerimarknaden och aktorerna pa den. Om mejerierna skulle komma in med bra produkter
skulle fler konsumenter attraheras och den véxtbaserade mejerimarknaden skulle bli mer
legitim (Bjorn Oste, Oatly).

Sten Schwalbe pd Arla séger att de inte kommer ga in pa den vixtbaserade mejerimarknaden
under den ndrmsta framtiden. Arla dger & andra sidan redan idag produkter som dr gjorda pa
annat dn mjolk, exempelvis deras juicer. Detta gor att det inte skulle vara otroligt for dem att
gd in pa den vixtbaserade mejerimarknaden (Sten Schwalbe, Arla).

4.2.3 Kostnadsbild
Mjolk dr idag en produkt som subventioneras i Sverige. Detta géller inte for exempelvis
havredryck, som varken subventioneras av svenska staten eller av EU (Nylund, 2015-04-09).

Intervjupersonerna kommenterar inte vilka marginaler som finns pd den vixtbaserade
mejerimarknaden.

4.2.4 Distribution

Forséljning av de vixtbaserade mejeriprodukterna sker genom detaljhandeln, servicehandeln,
storkék och Internet (Bjorn Oste, Oatly). Nir det kommer till Internethandeln siger Bjérn
Oste pa Oatly att de flesta livsmedelsbutiker idag har nigon form av Internetbutik, men att
forsiljningen genom Internet ér liten.

Forsiljning av vixtbaserade drycker pa caféer tror Rickard Oste pd Oatly kan ha stor
tillvixtpotential. Caféerna &r wvilliga att samarbeta och konsumenterna efterfrigar
vixtbaserade alternativ till mjélk (Rickard Oste, Oatly).
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Distribution och transport av véxtbaserade mejeriprodukter sker till viss del genom kylda
transporter. En storre andel &n mejeriprodukterna dr dock aseptiska och kan dérfor forvaras
och transporteras i rumstemperatur (sé ldnge forpackningen dr obruten) (Ander Gustafsson,
Tetra Pak). Mer om aseptik kan ldsas i kapitel 4.1.4 Distribution.
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5 Empiri: Aktorer

Detta kapitel syftar till att beskriva de storsta aktorerna pda mejerimarknaden och den
vixtbaserade mejerimarknaden. Avsnittet dr upplagt efter den modell som viljs for
beskrivning av marknadernas aktorer. Da EMV finns pda bdda marknaderna, beskrivs de som
aktor sist i detta kapitel. Aktérerna beskrivs efter parametrarna storlek och tillvixt, image
och positionering, mdlsdttning och vision samt strategi.

5.1 Aktorer pa mejerimarknaden

Detta avsnitt syftar till att beskriva de storsta aktdrerna pa mejerimarknaden. Som tidigare
ndmnt stdr Arla och Skanemejerier for en stor majoritet av mejerimarknaden och de har darfor
valts ut for ndrmare beskrivning.

5.1.1 Arla

Storlek och tillvéxt
Arla ir ett av vérldens ledande mejeriforetag (Arla, 2015-04-09a) med en total omséttning pa
drygt 10 miljarder Euro under ar 2014 (Arla 2015b, 62). Ar 2014 omsatte den svenska delen
av Arla, Arla Sverige, drygt 1,5 miljarder Euro', vilket var en minskning med tva procent
jamfort med &r 2013.

Ar 2015 har Arla en marknadsandel pa 45 procent av den totala forsiljningen pa den svenska
mejerimarknaden (Sten Schwalbe, Arla). Av mjdlkinvigningen i Sverige stod Arla ar 2010
for 64 procent och kopte dérefter upp bolaget Milko &r 2011 (Arla, 2015-04-21), vilket
resulterade 1 att Arla dérefter stod for cirka 74 procent av den totala mjdlkinvégningen i
Sverige (Lukkarinen och Lannhard Oberg 2012, 7)

Image och positionering

Enligt Sten Schwalbe vill Arla vara “hela Sveriges varumérke”. Arla ér ett starkt varumérke
pa den svenska mejerimarknaden (Christian Jorgensen, Agrifood Economics Centre).
Christian Jorgensen pa Agrifood Economics Centre tror att Arla forknippas med svenska
bonder och kor samt att bolaget har funnits under en langre tid.

Arla erbjuder konsumenterna hilsosamma och naturliga produkter. De differentierar sig fran
andra mejerier genom att erbjuda en bred produktportfolj, som dessutom har stort djup. Arla
har ménga smaker och varianter pa sina produkter (Sten Schwalbe, Arla).

Arla har en stark marknadsposition, delvis pa grund av att koncernen &r ett kooperativ. Att
organisationen dr uppbyggd av ett kooperativ gor att konkurrenssituationen fordndras och
Arla fir en mojlighet till dominans som ur konkurrensverkets syn annars kanske inte hade
tillatits. Att Arla idag dr sd stora beror till viss del ocksa pa kooperativet, de fér inte lov att
begrdnsa utbudet av mjolk och maste ta emot mjolk fran alla bonder som vill vara med i
kooperativet (Christian Jorgensen, Agrifood Economics Centre).

Malséattning och vision

Arlas vision ér “Vi skapar framtiden inom mejeri for att sprida hélsa och inspiration i vérlden,
helt naturligt.” (Arla 2015b, 34). Visionen bygger pé flera olika delar. En del av visionen &r
att Arla stindigt vill forbéttras och bidra till att forma framtidens mejeriindustri. Visionen
innebdr dven att konsumenterna ska kunna lita pd kvaliteten i produkterna och att Arla

15 . . . TN o ..
Denna siffra inkluderar dven Arlas forsdljning av andra produkter, sdsom juicer.
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standigt ska arbeta med att utveckla nya produkter. Arla vill dessutom hjilpa till att erbjuda
mjolk till allt fler konsumenter i virlden samtidigt som produkterna ska vara helt naturliga
(Arla, 2015-04-09a).

Arlas mission dr “Vi ska sdkra hogsta mdjliga virde for Arlabondernas mjolk och samtidigt
ge dem mojligheter till tillvixt.” (Arla 2015b, 33).

Strategi

Arla kommer ar 2015 att fokusera pé att utveckla sin kidrnverksamhet. Detta for att fortsétta
vara stabila pd den europeiska marknaden samt for att utveckla varumaérket globalt. Arla siktar
ocksa pa att uppna kostnadsledarskap pd marknaden (Arla 2015b, 14).

Enligt Sten Schwalbe har Arla ett mellanpris om han jimfor med de andra mejeribolagen pé
den svenska marknaden.

Angaende produktportfoljen sa fokuserar Arla pé att ha en bred produktportfolj som dven dr
djup. Detta innebér att de ska ha flera olika smaker och varianter pa sina produkter (Sten
Schwalbe, Arla). Forutom barnfamiljer, som &r den huvudsakliga konsumentgruppen, har
Arla dven produkter som riktar sig till mer nischade malgrupper. De har exempelvis produkter
innehallande extra protein som riktar sig till unga konsumenter som trianar mycket (Sten

Schwalbe, Arla). I Tabell 5.1 presenteras Arlas produktkategorier och produktvarianter.

Tabell 5.1. Arlas produktkategorier och produktvarianter (Arla, 2015-04-09b).

Produktkategori

Varianter av produkter inom kategorin

Konsumtionsmjolk
(Arla, 2015-04-10h)

Olika fetthalter, baristamjolk, laglaktos, 1angre hallbarhet,
proteinberikade, olika smaker, ekologiska och laktosfria

Filmjolk (Arla, 2015-
04-10c)

Olika fetthalter, A-fil, extra krimig, olika smaker, kefir, l1&ngfil,
onaka (innehéller bifido-bakterier fran Japan), laktosfria och
ekologiska

Cottage Cheese (Arla
2015-04-10a)

Olika fetthalter, olika smaker, ekologiska, laktosfria, blandad med
yoghurt och mellanmalsvarianter

Matfett (Arla, 2015-
04-10g)

Bregott (matfettsblandningar), olika fetthalter, flytande matfett,
laktosfria, extra saltat, havssalt, omega3, smdr, ekologiskt och osaltat

Ost (Arla, 2015-04-
10i)

Fetaost, tdrnad, i1 olika oljor, vitost, Herrgard, Grevé, Prist, Svecia,
Edamer, Gouda, Jimtgérd, Port Salut, Storsjo, Anggarden,
hushallsost, skivad, Sture, Billinge, Brieost, blamogelost, farskost,
ostbrickor, ddelost, vitmogelost, olika fetthalter, riven ost, laktosfria
och ekologiska

Gradde (Arla, 2015-
04-10d)

Vispgradde, matlagningsgriadde, kaffegradde, mellangradde, olika
fetthalter, laktosfria och ekologiska

Yoghurt (Arla, 2015-
04-10j)

Olika fetthalter, mild, olika smaker, turkisk yoghurt, matyoghurt,
balansyoghurt (med bakteriekulturer), drickyoghurt, yoghurt med
miisli, desserter, extra protein, mindre socker, laktosfria och
ekologiska
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Graddfil (Arla, 2015- | Original, ekologisk och laktosfri
04-10e)

Kvarg (Arla, 2015-04- | Olika fetthalter, olika smaker, drickkvarg, mild och yoghurtkvarg
101)

Créme fraiche (Arla, Olika smaker, laktosfria och olika fetthalter,
2015-04-10b)

I Sverige fokuserar Arla pa hela den svenska marknaden och inte enbart specifika regioner
(Sten Schwalbe, Arla).

Arla vill vara hilsosamma, naturliga och ansvarsfulla. Foretaget vill dessutom formedla att
det dr &gt av bonderna och att ju mer de tjanar, desto mer pengar tjinar bonderna (Sten
Schwalbe, Arla).

5.1.2 Skanemejerier

Storlek och tillvéxt

Skénemejerier dr sedan ar 2012 en del av Groupe Lactalis (Skdnemejerier, 2015-04-09a).
Lactalis dr en av de femton storsta koncernerna inom livsmedelsindustrin i vdrlden och har en
omsittning pd 16 miljarder Euro (Groupe Lactalis, 2015-04-09).

Under ar 2013 omsatte Skanemejerier 3,9 miljarder kronor, vilket var en tillvixt pd tio
procent jamfort med ar 2012. Tillvixten beror bland annat pa att priserna pa marknaden
hojdes, som en f6ljd av de dkade ravarupriserna (Skanemejerier 2014, 2). Skanemejerier har
sedan 2006 arligen haft en 6kande omsittning och omsatte ar 2010 drygt tre miljarder kronor
(Skanemejerier 2011, 32).

Skénemejeriers marknadsandel pa den svenska mejerimarknaden skiljer sig till viss del at
mellan produktkategorierna. Ar 2015 har dock Skdnemejerier i snitt 12 procent av den totala
svenska mejerimarknaden (Caroline Olsson, Ské&nemejerier). P& den skénska
mejerimarknaden &r Skanemejerier starka och &r 2014 hade foretaget 80 procent av
marknaden i denna geografiska region (Magnusson, 2015-04-09).

Skénemejerier har som maél att silja mer utanfor den skanska regionen och ser stor potential i
Stockholm och Géteborg (Magnusson, 2015-04-09). De senaste tolv ménaderna (fran mars
2015) okade Skénemejerier omséttningen i Stockholmsregionen med 36 procent (Aronsson,
2015-04-09; Bona, 2015-04-10).

Image och positionering
Enligt Skanemejerier har de starkt stdd frdn konsumenterna 1 sodra Sverige, vilket har bidragit

till mojligheten att fa en stark position pa den svenska mejerimarknaden (Skanemejerier,
2015-04-09a).

Skénemejerier star for nirhet, smak och hilsa och enligt hemsidan 4r dessa “de tre stadiga
benen vi star pa - ungefdr som en gammal hederlig trebent mj6lkapall”. Narheten innebér att
avstdnden mellan girdar och mejerierna aldrig ska vara stora och att Skdnemejerier ska sta
ndra konsumenten. For Skanemejerier handlar hédlsa om att dta ren, niringsrik mat samt om
produkter med nyttiga bakterier. Det handlar &ven om annat dn fysisk hélsa, s& som
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gemenskap och glddje. For Skanemejerier innebér hilsa dven att deras mjolkkor mar bra och
har det bra (Skanemejerier, 2015-04-09a).

Skénemejerier gjorde en undersékning pd Malmo Hogskola dér de fragade studenter vad de
associerar Skanemejerier med. Studenterna svarade att de tyckte om Skanemejeriers
kirnvdrden och att de ansag att Skanemejerier var palitliga. Dessutom ansdgs Skanemejerier
vara en uppstickare gentemot Arla pd mejerimarknaden i Sverige (Caroline Olsson,
Skénemejerier).

Med mycket fokus och samarbete med bonderna differentierar sig Skanemejerier pé
mejerimarknaden. Mejeriforetaget dr ett mindre mejeri som dr mer personligt. Skdnemejerier
ar den lilla aktoren och de anser sig vara nirmre béde sina kunder och konsumenter.
Produkterna mellan de svenska mejerierna ér likartade och det handlar darfor mycket om hur
foretagen presenterar sina produkter och hur de bemdter kunder och konsumenter.
Skénemejerier dr nyfikna och snabba och arbetar sténdigt med att leva upp till den bilden av
dem (Caroline Olsson, Skdnemejerier).

Malséattning och vision

Skénemejeriers vision dr: “Skénemejerier: det lilla, pahittiga hdlsomejeriet — dlskat av Dig
(Sk&nemejerier, 2015-04-17a). Forutom detta har Skanemejerier ockséd en vision om att “den
ndra maten ska komma till s4 manga som mgjligt” (Ské&nemejerier, 2015-04-09a).

'9’

Skénemejeriers mission &r: “Skanemejerier - som virnar om de svenska bodnderna!”
(Skanemejerier 2011, 2).

Skénemejerier erbjuder konsumenterna mejeriprodukter som ska bidra med hilsa och
livskvalitet (Sk&nemejerier, 2015-04-17a).

Strategi

Skénemejerier fokuserar pd att vara framat och nyfikna (Caroline Olsson, Skanemejerier).
Skénemejerier beskriver sig sjdlva som “det pahittiga mejeriet” (Skénemejerier, 2015-04-
09a).

Angaende produktportfoljsstrategin sa dr mejeriprodukterna frdn Skanemejerier alltid gjorda

pa mjolk fran skanska bonder eller bonder frén sddra Sverige (Skanemejerier, 2015-04-10). 1
Tabell 5.2 presenteras Skanemejeriers produktkategorier och produktvarianter.
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Tabell 5.2. Skdnemejeriers produktkategorier och produktvarianter (Skanemejerier, 2015-04-09b).

Produktkategori | Varianter av produkter inom kategorin

Konsumtionsmjolk | Olika fetthalter, baristamjolk, lantmjolk, olika smaker, ekologiska,
laktosfria, extra protein och langre héllbarhet

Matlagning Vispgradde, mellangradde, matlagningsgradde, kaffegradde, graddfil,
créme fraiche, olika fetthalter inom tidigare ndmnda kategorier,
smaksatta créme fraiche, matyoghurt, turkisk yoghurt, laktosfria och

ekologiska

Fil Olika fetthalter, Oresundsfil, A-fil, olika smaker, laktosfria och
ekologiska

Yoghurt Naturell, mild, A-yoghurt, lantyoghurt, olika fetthalter, olika smaker,
drickyoghurt, laktosfria och ekologiska

Matfett Smor och Skanegott (matfettsblandning)

Hardost Cheddar, Herrgard, Greve, Prést, Svecia, griddost, whiskey och

mackmyra, port salut, olika fetthalter och en ekologisk

Som tidigare ndmnt 1 kapitel 4.1.2 Lonsamhet har de geografiska omradena pa
mejerimarknaden till stor del luckrats upp. D& Skanemejerier har konkurrens péd sin
hemmamarknad i s6dra Sverige har det resulterat i att den geografiska strategin inkluderar
andra omraden i Sverige. Stockholm dr en marknad som Skénemejerier anser vara intressant
for framtiden (Caroline Olsson, Skdnemejerier).

Enligt Caroline Olsson har Skdnemejerier inte haft mycket kapital att kdpa stora kampanjer
for och har darfor istéllet fatt marknadsfora sig mot konsumenterna pa andra sétt, bland annat
genom sociala medier (Caroline Olsson, Skanemejerier).

5.2 Aktorer pa den vaxtbaserade mejerimarknaden

Detta delkapitel syftar till att beskriva de fyra storsta aktdrerna (Oatly, Alpro, Kavli med
varumirket Carlshamn mejeri och Lantmidnnen med varumérket GoGreen) pa den svenska
vixtbaserade mejerimarknaden efter parametrarna storlek och tillvdxt, image och
positionering, malsittning och vision samt strategi.

5.2.1 Oatly

Storlek och tillvéxt

Ar 2014 omsatte Oatly ungefir 300 miljoner kronor (Rickard Oste, Oatly). Under ar 2013 var
omsittningen cirka 223 miljoner, en 6kning med 40 miljoner kronor sedan &r 2011 (Nylund,
2015-04-09). I borjan av ar 2015 stir Oatlys omsittning for cirka en procent av den totala
dryckesmarknaden bland mejeriprodukterna (Bjorn Oste, Oatly).

Sett till den véxtbaserade mejerimarknaden i Sverige dr Oatly ett av de storsta bolagen.
Foretaget har en total marknadsandel pa 37 procent och &r tydliga marknadsledare inom
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havredryck dir de har hela 60 procent av marknaden (The Nielsen Company, 2015, refererad
av Bjorn Oste, Oatly). Enligt Fredrik Heribertson och Nicklas Myrgart pd Axfood &r Oatly
kategorikapten géllande havreprodukter pé den vixtbaserade mejerimarknaden.

Oatly &r det foretag pa den véxtbaserade mejerimarknaden i Sverige som véxer snabbast och
tillvixten dkar dessutom kontinuerligt (Bjorn Oste, Oatly). Kvartal fyra &r 2014 hade Oatly en
tillvixt pid 40 procent (The Nielsen Company, 2015, refererad av Bjorn Oste, Oatly). I
februari 4r 2015 hade Oatly en tillviixt pa 65 procent jimfort med aret tidigare (Rickard Oste,
Oatly). Enligt Rickard Oste tar Oatly en stor andel av den tillviixt som sker just nu pa den
véxtbaserade mejerimarknaden i Sverige.

Image och positionering

Oatly associeras med hilsa, globalt ansvar och upplevelse (Rickard Oste, Oatly). Det ir ett
svenskt bolag vilket Bjorn Oste tror ér en fordel pa den svenska marknaden. Oatly vill gi frin
ett livsmedelsforetag till ett livsstilsbolag (Nylund, 2015-04-09).

Oatly erbjuder konsumenterna produkter som ska kunna anvidndas i hemmet som ett substitut
till mjdlk och mejeriprodukter (Rickard Oste, Oatly). Dessutom erbjuds konsumenterna ett
miljo- och hédlsomedvetet val, en uppgradering frdn mj6lken enligt Bjorn Oste.

Grundidén bakom Oatlys produkter var att tillverka ett ndringsriktigt alternativ till mjélk, men
som inte kom fran kon (Oatly, 2015-04-16c¢). Initialt riktade Oatly sina produkter mot de
konsumenter som led av allergi eller intolerans, de som var tvungna att ha ett alternativ till
mjdlkbaserat mejeri (Bjorn Oste, Oatly; Rickard Oste, Oatly). Ar 2012 beslutades det att
Oatly skulle ompositionera sig, da de ansdg att deras produkter var till for andra
konsumentgrupper 4n enbart mjolkproteinallergiker och laktosintoleranta. Ar 2014 lanserade
Oatly sin nya kommunikationsplattform och slutférde sin ompositionering (Bjorn Oste,
Oatly).

Malséattning och vision

Oatly har som malsdttning att leverera produkter med maximala ndringsvdrden med sa liten
miljopdverkan som mgjligt (Oatly, 2015-04-15a). Ett langsiktigt mal Oatly har &r att bli ett
alternativ for alla konsumenter, inte enbart mjolkproteinallergiker, laktosintoleranta eller
veganer/vegetarianer (Bjorn Oste, Oatly).

Strategi

En Overgripande strategi for Oatly &r att kommunicera fordelarna med véxtbaserade
mejeriprodukter och fa konsumenterna att vilja dessa produkter istédllet for mejeriprodukter
(Rickard Oste, Oatly).

Enligt Bjorn Oste vill Oatly att deras produkter ska uppfattas som kvalitetsprodukter. Det
ligger mycket forskning bakom Oatlys produkter vilket ocksa resulterar i ett hogre pris. Oatly
vill inte vara en aktdr som konkurrerar baserat pa pris, de vill vara den aktor vars produkter
har hogst kvalitet (Bjorn Oste, Oatly).

Produktportfoljstrategin dr att framfor allt erbjuda produkterna som inte innehaller négot
animaliskt. Alla ingredienserna kommer istdllet fran véxtriket. Det finns inte heller nagra
genetiskt modifierade organismer (GMO) i1 produkterna (Oatly, 2015-04-15a). Oatly ska
genom sina produkter leverera néring och hilsa. Produkterna ska inte innehdlla nagra
allergener och Oatly strivar efter att addera minimalt med tillsatser (Oste, Rickard). I Tabell
5.3 presenteras Oatlys produktkategorier och produktvarianter (Oatly, 2015-04-16a).
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Tabell 5.3. Oatlys produktkategorier och produktvarianter (Oatly, 2015-04-16a).

Produktkategori Produktvarianter
Havredryck Farsk, ekologisk och olika smaker
iKaffe Endast en variant

Breakfast (en smoothie-variant) Olika smaker

Vixtbaserad yoghurt Olika smaker

Vixtbaserade Creéme fraiche, matlagningsgriadde, olika fetthalter och
matlagningsprodukter ekologisk

Desserter Glass (olika smaker, pd pinne och i paket) och vaniljsas

Oatly arbetar pa att utdka sin produktportfolj (Rickard Oste, Oatly). Oatlys produkter &r och
ska alltid vara gjorda p& havre (Oatly, 2015-04-16b; Bjorn Oste, Oatly). Oatly 4r den aktor
som har det bredaste sortimentet p4 marknaden inom en och samma vixtbas (Bjérn Oste,
Oatly).

Den geografiska strategin #r enligt Rickard Oste att fokusera pa ett antal marknader i Europa;
Sverige, Norge, Finland, England och Tyskland. Sverige utgér dock hilften av Oatlys
omsittning (Rickard Oste, Oatly).

Enligt Bjorn Oste arbetar Oatly aktivt med att engagera konsumenterna genom sociala
medier, event och PR. Konsumenterna ska vilja Oatlys produkter for att de vérdesétter Oatlys
virderingar och deras varumirke (Bjorn Oste, Oatly). Oatly har tidigare inte haft kapital att
genomfOra stora annonseringar och har dirfor satsat starkt pa att gora konsumenterna
delaktiga och engagerade i deras produkter (Bjorn Oste, Oatly).

5.2.2 Alpro

Storlek och tillvéxt

Under ar 2014 hade Alpro en omsittning pa 385 miljoner Euro (Alpro, 2015-04-23) vilket dr
en 0kning med 100 miljoner Euro sedan &r 2012 (Alpro 2013, 9). Alpro dgs av bolaget
WhiteWave Foods (Alpro 2013, 25) som ar 2012 hade en omséttning pa drygt 3,4 miljarder
dollar (The WhiteWave Foods Company 2014, 22).

Alpro ar marknadsledare inom sojabaserade produkter pa den véxtbaserade mejerimarknaden
i Europa (Alpro, 2015-04-23). Av den totala vixtbaserade mejerimarknaden 1 Europa star
Alpro for 43 procent och har en tillvéxt pd 27 procent i Europa (The Nielsen Company 2015,
refererad i Alpro 2015-04-23). Aven pa den svenska marknaden 4r Alpro marknadsledare
inom sojabaserade drycker och livsmedel (Alpro, 2014-04-08) och enligt Fredrik Heribertson
och Nicklas Myrgart pa Axfood &r Alpro kategorikapten géllande sojaprodukter pa den
vixtbaserade mejerimarknaden. Alpro har en marknadsandel pd cirka 33 procent pad den
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svenska véxtbaserade mejerimarknaden, vilket motsvarar en omsattning pé drygt 140 miljoner
kronor pa den svenska marknaden (The Nielsen Company, 2015, refererad av Bjorn Oste,
Oatly).

Image och positionering

Alpro som fOretag associeras med é&rlighet, transparens och trovérdighet. Deras produkter
anses vara bade nyttiga och miljovénliga alternativ till mejeriprodukter (Hanna Méller, Kung
Markatta AB).

Malséattning och vision

Alpro har en vision om en vérld dar mer av maten som konsumeras kommer fran véxtriket,
ndgot som &r bra for var planet, hdllbart och hilsosamt (Alpro, 2015-04-16a). Alpros mission
handlar om att skapa god, naturlig och hilsosam véxtbaserad mat. Detta ska goras med storsta
respekt for jorden och med maximalt vilbefinnande for alla (Hanna Méller, Kung Markatta
AB; Alpro, 2015-04-16b).

Alpro erbjuder hallbara produkter till medvetna konsumenter. De ser det som sitt ansvar att
oka konsumenters medvetenhet om hélsosam och miljovanlig mat (Alpro 2013, 13).

Strategi
Alpro forsoker tillverka vixtbaserad mat till den lidgsta kostnaden och med lagsta
miljopaverkan (Alpro 2013, 13).

Produktportfoljsstrategin ser ut som sédan att Alpro inledningsvis tillverkade produkter
baserade pa soja. Ar 2011 paborjades arbetet med att bredda Alpros produktportfdlj for att
kunna erbjuda konsumenter fler produktvarianter inom den véxtbaserade marknaden (Alpro
2013, 25). Numera har Alpro produkter inom f6ljande vixtbaser; soja, mandel, hasselnét, ris,
havre och kokosndt (Alpro, 2015-04-23). Mélet ir att vara en totalleverantor av véxtbaserade
livsmedel (Hanna Mdller, Kung Markatta AB). I Tabell 5.4 presenteras de produktkategorier
och produktvarianter som ingér i Alpros produktportfolj (Alpro, 2015-04-16c¢).

Tabell 5.4. Alpros produktkategorier och produktvarianter (Alpro, 2015-04-16c¢).

Produktkategori Produktvarianter

Dryck Inom alla vixtbaser, osotade, ekologiska, smaksatta och
blandning mandel/kokosnot

Vixtbaserade Sojabaserad och kokosnétsbaserad, vispgradde och
matlagningsprodukter matlagningsgriddde

Vixtbaserad yoghurt Sojabaserad, osdtad och smaksatta

Dessert Sojabaserad, vaniljsds och choklad- och vaniljdesserter

Alla Alpros produkter dr till hundra procent vegetabiliska. Sojaprodukterna innehaller
dessutom inga genetiskt modifierade sojabonor, inga artificiella firgdmnen och inga
konserveringsdmnen (Alpro 2013, 25).

Vad giller de geografiska marknaderna s& har Alpro starkast tillvixt i Tyskland,
Nederldnderna, Italien och Storbritannien (The Nielsen Company 2015, refererad i Alpro,
2015-04-23).
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Marknadsforingen av Alpros produkter gors genom TV, digitala kanaler, PR och i butik
(Hanna Mdller, Kung Markatta AB). Enligt Hanna Méller vill Alpro formedla att de tillverkar
goda, naturligt hdlsosamma och véxtbaserade livsmedel, samtidigt som de alltid har storsta
mdjliga respekt for bade individer och for planeten.

5.2.3 Kavli med varumarket Carlshamn mejeri

Storlek och tillvéxt

Varumirket Carlshamn mejeri dgs av tva bolag, varav dgarna till de vixtbaserade dryckerna
och matlagningsprodukterna &r O. Kavli AB (bendmns fortsidttningsvis som Kavli) (Philip
Savén, Kavli). Kavli omsatte totalt under ar 2013 cirka 2,7' miljarder norska kronor (O.
Kavli AB, 2015-04-16) medan Kavli Sverige ar 2013 omsatte cirka 700'” miljoner svenska
kronor (O. Kavli AB, 2013). En stor del av Kavlis omséittning pd den véxtbaserade
mejerimarknaden star deras soygurt (yoghurtalternativ baserat pa soja) for (Philip Savén,
Kavli).

I borjan av &r 2014 var Kavli med varumérket Carlshamn mejeri marknadsledare inom
kategorin soygurt pd den svenska véxtbaserade mejerimarknaden (Fitinghoff, Lundell
Sorensen och Refsbick, 2015-04-16) och enligt Fredrik Heribertson och Nicklas Myrgart pa
Axfood #r Kavli specialist pd soygurt. Ar 2014 var Carlshamn mejeri det tredje storsta
varumirket pa den svenska vixtbaserade mejerimarknaden (Fitinghoff, Lundell, S6rensen och
Refsbédck, 2015-04-16), en marknadsposition som det dven hade i bdrjan av &r 2015 (The
Nielsen Company, 2015, refererad av Bjorn Oste, Oatly).

Image och positionering

Carlshamn mejeri dr ett varumérke som manga svenska konsumenter forknippar med deras
tidigare reklamfras “Gottgottigottgott”. Enligt Philip Savén arbetar Kavli idag med att
ompositionera de vixtbaserade mejeriprodukterna inom Carlshamn mejeri. Anledningen &r att
varumirket Carlshamn mejeri leder konsumenten till fel associationer. Konsumenterna ser
ordet “mejeri” och tdnker pa mjolkbaserade produkter. Av denna anledning kommer
varumirket goras om och inom kort byta namn till Planti (Philip Savén, Kavli).

Kavli skédnker all vinst till véilgorenhet, ndgot som de norska konsumenterna &r vil medvetna
om. I Sverige &r det dock fa konsumenter som dr medvetna om detta vilket &r ytterligare en
anledning till att varumérket kommer ompositioneras till Planti inom kort (Philip Savén,
Kavli). Ompositioneringen innebér dven en position mot det “grona hallet”. Pa Kavli ses hélsa
och miljo som tva stora trender, vilket ompositioneringen kommer g& mot. Detta resulterar i
konceptet Planti (Philip Savén, Kavli).

Malséattning och vision

Kavli vill “forgylla och forenkla dygnets alla maltider for bade barn och vuxna, i och utanfor
hemmet.” (O. Kavli AB, 2015-04-17) och genom varumérket Carlshamn mejeri erbjuds
konsumenterna nagot nytt och speciellt (Carlshamn mejeri, 2015-04-17a).

Kavlis vision &r att “Alla ska dlska Kavli”. Med denna vision vill Kavli visa att de har en
vision om att gora vérlden till en béttre plats, vara en forebild samt skapa produkter som
konsumenterna dlskar (Philip Savén, Kavli).

'® Kavli tillverkar fler produkter &n enbart vixtbaserade mejeriprodukter. Dessa ér inkluderade i denna siffra.
"7 Kavli tillverkar fler produkter &n enbart vixtbaserade mejeriprodukter. Dessa ar inkluderade i denna siffra.
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Kavlis mission dr “Vi skapar virden for goda @ndamal”. Missionen genomfors genom att
Kavli delar ut dverskottet frdn verksamheten till vdlgérande dndamal. Overskottet skapar de
genom att vara snabba, innovativa och konsumentfokuserade (Philip Savén, Kavli).

Strategi
Kavli har som strategi att med varumirket Carlshamn mejeri erbjuda konsumenterna négot

speciellt och nytt. Detta genom att vara ett mindre, snabbare och personligare varumaérke
(Carlshamn mejeri, 2015-04-17a).

Tidigt i foretagets historia borjade Kavli skénka allt 6verskott till vélgorenhet. Lénge har
informationen om detta inte kommunicerats tydligt till svenska konsumenter. Enligt Philip
Savén dr detta numera dock en konkurrensférdel som de vill kommunicera ut till
konsumenterna.

Produkterna frdn Carlshamn mejeri haller relativt samma prisnivd som sina konkurrenter pa
den vixtbaserade mejerimarknaden. Priset dr ndagon krona billigare pa grund av
forpackningen. Enligt Philip Savén haller innehallet en mycket hog kvalitet. Han menar
dessutom att de vill konkurrera med smak och tilligger att Carlshamn mejeris produkter ska
ha den godaste smaken (Philip Savén, Kavli).

Philip Savén sdger att Kavli, i den man det gar, forsoker anvinda ekologiska ingredienser i
sina produkter och tilligger att ekologiskt &r en av de prioriterade faktorerna for Kavli. I
Tabell 5.5 presenteras de produktkategorier och produktvarianter som finns inom varumérket
Carlshamn mejeri.

Tabell 5.5. Produktkategorier och produktvarianter inom varumérket Carlshamn mejeri (Carlshamn mejeri,
2015-04-17b).

Produktkategori Produktvarianter

Dryck Sojabaserad, havrebaserad och risbaserad, osdtade och
ekologiska

Vixtbaserade Havrebaserade, matlagningsgradde, vispgradde och smaksatt

matlagningsprodukter med purjoldk och gul 16k

Vixtbaserad yoghurt Sojabaserade, naturell och olika smaker

Desserter Havrebaserad vaniljvisp

Den geografiska strategin som Kavli har &r att forsoka vara lokala och att vara “det lilla goda
foretaget”. Detta forsoker de uppné genom att ha tillverkningen i Abo i Finland (Philip Savén,
Kavli).

5.2.4 Lantmannen med varumarket GoGreen

Storlek och tillvéxt

Varumirket GoGreen &dgs av lantbrukskooperativet Lantmdnnen. Kooperativet omsatte ar
2014 drygt 32 miljarder svenska kronor (Lantménnen 2015, 2) och enligt Lantmidnnens
arsredovisning ar 2014 utvecklas GoGreen bra (Lantménnen 2015, 10). Virt att notera ir
dock att de véxtbaserade mejeriprodukterna enbart dr en del av de produktkategorier som siljs
under varumirket GoGreen.
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Pé den totala vixtbaserade mejerimarknaden har GoGreen en marknadsandel pa tre procent
(The Nielsen Company, 2015, refererad av Bjorn Oste, Oatly). GoGreen #r den nist storsta
varumérket inom sojabaserade och noétbaserade mejeridrycker i Sverige. Inom hela
dryckeskategorin pd den vixtbaserade mejerimarknaden utgdér GoGreen fem procent. Sett till
enbart notbaserade drycker stir GoGreen for 18,3 procent av marknaden (The Nielsen
Company, 2014) och dessa produkter dr de primédra for GoGreen (Kristina Hammerd,
Lantménnen).

Image och positionering

Enligt Kristina Hammerd pa Lantménnen associerar konsumenterna GoGreen med “gréna”
och ekologiska produkter. GoGreen associeras dven med inspirerande, nytt, frascht och
innovativt (Kristina Hammerd, Lantménnen). Kristina Hammero tror dven att manga
konsumenter upplever GoGreen som ett internationellt varumérke.

Med GoGreen vill Lantmidnnen erbjuda konsumenterna pd den vixtbaserade
mejerimarknaden naturliga drycker. Overlag riktar foretaget GoGreen-produkterna mot mer
hilsomedvetna konsumenter (Kristina Hammer6, Lantméinnen).

Malséattning och vision

Sedan uppstarten har malsittningen med GoGreen varit att revolutionera “gréon matlagning”.
Detta syftar inte till att maten enbart ska vara vegetariskt utan innebér att det ska vara enklare,
roligare och godare att dta gronare mat (GoGreen, 2015-04-20b).

Lantménnen har f6ljande vision “Vi leder forddlingen av akermarkens resurser pa ett
innovativt och ansvarsfullt sétt for morgondagens lantbruk™ (Lantménnen, 2015-04-17).

Strategi

Kristina Hammerd kommenterar prisstrategi for GoGreen och menar att produkterna fran
varumidrket har ett konkurrenskraftigt pris p& den vixtbaserade mejerimarknaden.
Produkternas priser ligger snarare i underkant dn i §verkant. Kristina Hammerd menar att pris
ar en faktor for att fa fler konsumenter att testa produkterna.

Angaende produktportfoljsstrategin vill Lantmdnnen med varumirket GoGreen erbjuda si
naturliga produkter som mojligt. Produktportfdljen bestdr av produkter av flera vixtbaser.
Vixtbaserna som anvinds &r havre, soja samt not och mandel (Kristina Hammero,
Lantménnen). I Tabell 5.6 presenteras de produktkategorier och produktvarianter som ingér i
varumérket. Lantménnen arbetar for att GoGreen i framtiden ska bli en totalleverantdr pa den
vixtbaserade mejerimarknaden (Kristina Hammerd, Lantménnen).

Tabell 5.6. Produktkategorier och produktvarianter inom varumérket GoGreen (GoGreen, 2015-04-20a)

Produktkategori Produktvarianter

Dryck Havre (glutenfri), cashew, hasselnot och ris, kokos, mandel,
soja, pistage och osdtade varianter

Vixtbaserade Matlagningsgradde (havrebaserad) och vispgradde
matlagningsprodukter (havrebaserad)

55




Den geografiska strategin dr att sdlja véxtbaserade drycker inom varumdrket GoGreen i
Norge, Sverige och Finland. Sverige dr dock den viktigaste marknaden (Kristina Hammerd,
Lantménnen).

Marknadsforingen pd GoGreen genomfors framforallt digitalt pa Facebook, Instagram och
liknande portaler. Via GoGreen sponsras &dven olika event och de genomfor olika
medieutskick for att sprida sitt varumérke och sina produkter béde digitalt och i skrift.
GoGreen arbetar dven mycket med kampanjer och erbjudande i butik for att inspirera och
véicka uppmarksamhet (Kristina Hammerd, Lantménnen).

5.3 Egna markesvaror (EMV)
EMV finns bade pa mejerimarknaden och den vixtbaserade mejerimarknaden. Av denna
anledning syftar detta avsnitt till att beskriva EMV péd bdda marknaderna.

Storlek och tillvéxt

EMV inkluderar flera varumdrken som livsmedelsbutikerna har. De storsta
livsmedelsbutikerna &r som tidigare ndmnt ICA, Axfood och Coop, vilka alla har sina egna
mérkesvaror. ICA har ett flertal egna varumirken, alla inkluderar namnet ICA (ICA Sverige
AB, 2015-0417). Axfood har fyra egna varumérken, Garant, Eldorado, Fixa och Premier
(Axfood AB, 2015-04-17). Aven Coop har fyra egna varumirken, alla inkluderar namnet
Coop (Coop Sverige AB, 2015-04-17).

EMV pé den vixtbaserade mejerimarknaden stér for 13,6 procent av omséttningen. Av detta
star ICAs EMV for 7,2 procentenheter (The Nielsen Company 2015, refererad av anonym
killa). Totalt vixer Oatly mer d4n vad EMV gor, men enbart pa segmentet havredryck vixer
EMV néstan lika mycket (Fredrik Heribertson och Nicklas Myrgart, Axfood). Enligt Fredrik
Heribertson och Nicklas Myrgart pa Axfood har Garants fOrsdljning av vixtbaserade
mejeriprodukter 6kat mycket de senaste minaderna och har antagligen tagit marknadsandelar
fran mirkesvaruforséljningen. Enligt Fredrik Heribertson och Nicklas Myrgart dr det inte
enbart Axfoods varumirke Garant som har upplevt en kraftigt 6kad forsdljning, utan det géller
for andra EMV ocksé.

Av den totala forsdljningen pa mejerimarknaden stod EMV ar 2013 for 14,8 procent (SCB
2014, 15). Mejeriprodukter dr en av de produktkategorier dir EMV vuxit starkast sedan ar
2004 (SCB 2014, 16). Enligt en undersokning gjord av Livsmedelsforetagen (2015, 3) ar
konsumtion av EMV den nist starkaste konsumenttrenden pa marknaden. Aven Fredrik
Heribertson och Nicklas Myrgart tror att det finns behov och efterfrigan av stérre EMV-
sortiment.

Image och positionering

Enligt Fredrik Heribertson och Nicklas Myrgart ska EMV utgora ett starkt komplement till
motsvarande befintlig mérkesvara, men till ett ldgre pris. De tror dessutom att konsumenterna
associerar EMV med ldgre pris. Vidare berittar de att varumirkena Eldorado och Garant har
genomgatt en fordndring och produkter som inte uppnar tillrackligt hog kvalitet har tagits bort
ur sortimentet, vilket har forbattrat omdomet som produkterna far av konsumenterna.

Om man ska jimfora exempelvis Oatlys varumérke med EMV-mérket Garant sa tror Fredrik
Heribertson och Nicklas Myrgart att det skulle kunna vara sa att konsumenter snarare kdper
Garant med syftet att konsumera produkterna i hemmet medan en mérkesvara som Oatly har
ett trendigare uttryck och dérfor kan konsumeras pa stan. De tilligger dven att varumérke och
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image spelar stor roll for de véxtbaserade mejeriprodukterna just for att detta dr en ung
marknad.

I en studie gjord av The Nielsen Company (2015-04-20) upplever cirka 60 procent av de
svarande konsumenterna att EMV ar lika bra som motsvarande mérkesprodukter. Svenska
konsumenters instillning till EMV har forbéttrats i takt med att kvaliteten pa produkterna har
okat (The Nielsen Company, 2015-04-20).

Malséattning och vision

ICA satsar pa sina EMV och vill genom dessa produkter 6ka kundvirdet och bidra till ett
unikt sortiment. [CA har som malsittning for ar 2015 att stdrka sitt erbjudande av EMV samt
fa det att vixa (ICA Gruppen AB, 2015-04-20).

En hog andel EMV har under flera érs tid varit en framgéngsrik strategi for Axfood. Axfood
har storst andel EMV av alla aktorer pa dagligvaruhandeln och andelen EMV uppgér under ar
2014 till drygt 25 procent (Axfood AB 2014, 6-7). Axfood har som vidare malséttning att
bibehélla hog andel EMV (Axfood AB 2014, 8)

Strategi

Vad giller prisstrategi s& ska EMV alltid vara billigare &n motsvarande mérkesprodukt
(Fredrik Heribertson och Nicklas Myrgart, Axfood). Enligt Fredrik Heribertson och Nicklas
Myrgart var vixtbaserade mejeridrycker mycket dyra dé de introducerades pad marknaden. Dé
EMV-produkterna dr billigare &n motsvarande mirkesvaror tror de dérfor att det finns behov
och efterfragan pa ett storre sortiment av EMV (Fredrik Heribertson och Nicklas Myrgart,
Axfood).

Angaende geografisk strategi berdttar Fredrik Heribertson och Nicklas Myrgart att analys av
juiceforséljning visat pa att premiumjuicer séljer béttre i storstdder. Motsvarande analys pé
véxtbaserade dryckesmarknaden har ej gjorts, men med detta som grund misstinker de dock
att det skulle kunna vara sé att markesprodukter, sdisom Oatly, séljer béttre i storstider medan
EMYV, exempelvis Garant, siljer bittre pa landsbygden.
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6 Empiri: Konsumenter

Detta kapitel syftar till att beskriva konsumenterna pd mejerimarknaden och den
vixtbaserade mejerimarknaden. Avsnittet dr upplagt efter den modell som viljs for
beskrivning av marknadernas konsumenter. Avsnittet beskriver konsumenttrender och
konsumenternas behov samt konsumentsegment.

6.1 Behov och trender

I det teoretiska ramverket ingér inga specifika parametrar under aspekten behov och trender.
For att detta avsnitt ska bli enkelt for ldsaren att ta till sig forklarar forfattarna hir hur
informationen i denna aspekt presenteras. Avsnittet inleds med att beskriva konsumenternas
beteende, livsstil och forindrade konsumtionsmonster. Vidare gar avsnittet in pd vilka
faktorer som dr viktiga vid kop av livsmedel, hur lagpris- och premiumsegmentet har
fordndrats, vilka behov konsumenterna har gillande mejeriprodukter och produktvariation.
Daérefter presenteras tva stora trender; hédlsotrenden och miljotrenden. Slutligen beskrivs
konsumenternas O6kade behov av sdkerhet och fOrtroende samt behoven av specifik
kosthallning.

6.1.1 Konsumentbeteende
I Figur 6.1 presenteras de delar som identifieras inom konsumentbeteende.

Konsumentbeteende
I
[ [ [ [ [ ]
Livsstil Konsumentens || Fordndrade De svenska Péaverkan av || Konsumenter Bekvamare
kopbeslut konsumtions || konsumenterna || media och agerar inte distribution
-monster matlarm alltid som de
siger

Figur 6.1. Aspekter som beskrivs inom konsumentbeteende

Livsstil

Konsumtion har i dagens samhille fatt en ny innebdrd och handlar numera mycket om
identitetsutveckling och kommunikation. Dagens konsumenter besitter mycket kunskap och
stdller nya krav. Istdllet for att det handlar om att kdpa en vara handlar det snarare om virden,
koncept, langsiktigt tainkande och en livsstil (Konsumentverket 2014, 33-34).

Enligt Pontus Dahlstrom, projektledare, deldgare och byrachef pd Food & Friends, dr mat
ndgot man blir en del av och associeras med. Konsumenternas livsstil &r viktigare &n
livsmedlet 1 sig. Livsstilen kommunicerar en identitet och vad konsumenten véljer att dta &r
ett uttryck av livsstil (Lennart Wikstrom, Svenska livsmedel). Som konsument positionerar du
dig sjilv genom maten som kops, det visar vem konsumenten dr. Som personer vill vi tillhora
ndgonting och livsmedel ar ett sétt att kommunicera sin tillhorighet. Mat dr inte ldngre bara
foda, det ar en kulturell barare (Pontus Dahlstrom, Food & Friends). Shopping kan vara ett
sétt att skapa sig en identitet (Jonsson 2005, 84). Enligt Kristina Hammer6 pa Lantmédnnen
blir en gron livsstil allt vanligare bland konsumenterna och troligtvis &r det en trend som
kommer finnas kvar pé lang sikt. Lds mer om milj6trenden i kapitel 6. 1.7 Miljotrenden.

Bekvamlighet har identifierats som en trend pd livsmedelsmarknaden (Lennart Wikstrom,
Svenska Livsmedel; Philip Savén, Kavli). Enligt en undersdkning gjord av EY (2014, 7) ar
bekvimlighet en av de starkaste trenderna som kommer pédverka livsmedelsbranschen fram
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till ar 2020. Detta inkluderar utveckling av mer tidseffektiva och bekviima produktldsningar
for konsumenterna (EY 2014, 7). Svenska konsumenter efterfrdgar allt mer fardiga koncept
som &r anpassade till deras livsstil (Lennart Wikstrom, Svenska livsmedel) och i takt med att
befolkningen blir allt mer bekvdm och spenderar mindre tid i hemmet tror Sten Schwalbe pa
Arla att “on-the-go”-produkter'® kommer oka. Efterfrigan pa “on-the-go”-produkter &r nigot
som dven Tetra Pak (2014, 13) tror kommer 6ka.

Den allt mer tidsbegrinsade livsstilen &r ndgot som ocksd péverkar konsumenternas
ambitioner géllande livsmedel. P4 grund av mer tidsbrist 6kar konsumtionen av fardigmat och
halvfabrikat (KRAV 2014, 9).

Konsumentens kbpbeslut

Konsumentens kopbeslut paverkas av bdde interna och externa faktorer (Normann 2012, 4;
Lennart Wikstrom, Svenska livsmedel). Till de interna faktorerna réknas faktorer som hunger
och behov av nidringsimnen. Det innefattar dven konsumentens attityd, kdnslor och
véirderingar (Normann 2012, 8). Bland de externa faktorerna som péverkar konsumentens
kopbeslut inkluderas sociala forhallanden, kultur och situationen som konsumenten befinner
sig i. Andra externa faktorer som kon, alder och inkomst paverkar ocksa koOpbeslutet
(Normann 2012, 24).

Det finns &ven sensoriska faktorer som paverkar védra kopbeslut ndr det giéller
livsmedelsprodukter.  Sensoriska faktorer inkluderar bland annat smak, lukt,
produktinformation, varumirke och tidigare upplevelser. Vad som anses vara en bra produkt
beror pa flera faktorer som har paverkat konsumentens upplevelse. Faktorer sasom pris,
forpackning och varumérke kommunicerar egenskaper som har en inverkan pd konsumentens
uppfattning. Anledningarna till varfor en viss produkt blir vald framfor en annan kan skilja sig
mycket och det ér inte alltid korrelerat med enbart uppfattning om god smak (Normann 2012,
10).

Manga inkdp gors dock av en annan person dn den som i slutdindan ska konsumera produkten.
Exempelvis dr det vanligt att en fordlder i en familj gor hela familjens inkdp (Jonsson 2005,
84).

Féréandrade konsumtionsménster

Var allt mer upptagna livsstil leder till att vi fordndrar vart sétt att konsumera livsmedel.
Livsmedelskonsumtionen under ett dygn ser inte likadan ut idag som det tidigare har gjort.
Tetra Pak har i en undersdkning (2014, 13) noterat att det skett en fordndring fran de tre
huvudmalen (frukost, lunch och middag), som tidigare varit tradition, till en mer kontinuerligt
konsumtion av mat under hela dagen. Nigra exempel pé nya maltidskoncept &r “brinner” (en
maltid som bestar av frukostmat men som serveras vid middagstid) och “linner” (en maltid
mellan lunch och middag) (Moss, 2015-03-18).

Frukost dr en maltid som blir en allt mer tidsforkortad aktivitet. Begrepp som “deskfasting”
(4ta frukost pa jobbet) diskuteras allt oftare (Tetra Pak 2014, 13). Konsumenterna har heller
inte mycket tid till att ordna sina egna mellanmél och for att d4 snabbt kunna fa upp sin
energiniva kops ett fardigt mellanmal (Alia Jassim, Orkla).

'8 On-the-go-produkter ar produkter som ér tinkta att konsumeras nir konsumenten ir pa sprang.
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Enligt Tetra Pak (2014, 13) har trenden att frukosten konsumeras pa nya sétt en negativ
inverkan pd mjolkkonsumtionen pd marknader i USA och véstra Europa. Frukost &r dock den
maéltiden som svenskarna anser dr svarast att vara utan mejeriprodukter (Arla 2015a, 18).

Att matkonsumtionen pagar mer kontinuerligt under dagen innebir dven att fler konsumenter
ater mer mellanmal (Tetra Pak 2014, 13). I Sverige dkar marknaden for mellanmal just nu
med sju procent i viarde och 10-15 procent i volym (Alia Jassim, Orkla). Hur mycket
konsumenterna spenderar pa mellanmél ar ndgot som globalt sett har dkat stadigt de senaste
fem aren (Tetra Pak 2014, 13). Enligt Lennart Wikstrom péd Svenska livsmedel dr mellanmal i
form av dryck ett enkelt sétt att tillverka nya produkter samtidigt som konsumenter gidrna
testar nya drycker. Siffror i Tetra Paks rapport visar dven péd att 45 procent av virldens
konsumenter tycker att mellanmaélsalternativ som &r drickbara ér tilltalande (Tetra Pak 2014,
13).

De svenska konsumenterna

Den svenska livsmedelsmarknaden &r unik 1 sitt slag d4 den &r mycket modern. Sverige ar en
region som dr snabb pd att ta till sig livsmedelsfordndringar (Lennart Wikstrom, Svenska
livsmedel). Den svenska befolkningen ér nyfiken (Lennart Wikstrom, Svenska livsmedel) och
villig att testa nya produkter (Lennart Wikstrom, Svenska livsmedel; Pontus Dahlstrom, Food
& Friends). I en undersdkning gjord av Arla anger 70 procent av de svenska konsumenterna
att de girna testar nya mejeriprodukter. Bland de yngre konsumenterna, det vill sdga i
aldrarna 18-34 ar, anger hela 78 procent att de gidrna testar nytt, jimfort med 67 procent hos
konsumenterna i aldrarna 6ver 50 ar (Arla 2015a, 18).

Flera av intervjupersonerna anser att konsumenterna idag &r mer medvetna (Kristina
Hammer6, Lantménnen; Alia Jassim, Orkla; Caroline Olsson, Skinemejerier; Anders
Gustafsson, Tetra Pak). I en undersokning av EY (2014, 6) framgar det ocksa att nordiska
konsumenter idag &4r mer intresserade, medvetna och krivande nir det kommer till
konsumtion av livsmedel. Tetra Pak gor kontinuerligt unders6kningar om konsumentbeteende
och har identifierat medvetenhet som en stark trend. Yngre generationer dr mycket kunniga
och kommer att vara mer krdvande, vilket gor att de kommer fatta mer medvetna beslut
(Anders Gustafsson, Tetra Pak).

Alia Jassim pa Orkla séger att trender ofta startar i USA och sedan kommer till Sverige nigot
eller ndgra ar senare. Pontus Dahlstrom pd Food & Friends och Kristina Hammerd pa
Lantménnen séger ocksé att vi ofta tar till oss nya konsumtionsmonster fran USA. Férutom
USA tror Pontus Dahlstrom att vi tar till oss trender fran London och Amsterdam.

Paverkan av media och matlarm

Svenska konsumenter blir exponerade for minga budskap fran media (Nylund, 2015-04-09).
Publicering av olika forskningsron relaterade till livsmedel dr &terkommande i1 media.
Caroline Olsson pd Skanemejerier tror att konsumenterna paverkas av dessa forskningsron.
Genom publicerade forskningsresultat tror Pontus Dahlstrom att svenska konsumenter bade
kan f& upp 6gonen for vissa livsmedel, men samtidigt bli rddda for andra livsmedel. Fredrik
Heribertson och Nicklas Myrgart pd Axfood tror att det kan vara sa att alla mjolklarm 1 media
fdr en del konsumenter att tro att det &r nyttigare att dta vixtbaserade mejeriprodukter.
Attitydmétningar fran r 2014 och &r 2015 visar dock pa att konsumenterna under de senaste
tio dren har haft en stabil positiv instillning till mjolk och mejeriprodukter och 87 procent
anger att de konsumerar mejeriprodukter likadant som &ret tidigare (LRF, 2015). Enligt Jonas
Carlberg, direktor for LRF Mjolk, finns det enstaka forskningsresultat som visar pd negativa
egenskaper hos mjolken, men den samlade forskningen inom omradet dr dock positiv.
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Konsumenterna agerar inte alltid som de séger

Nér konsumenter tillfragas om sina kdpvanor dr det svart att fdinga konsumenternas riktiga
beteende. Ibland har konsumenterna aldrig tdnkt pd det som frdgan handlar om och da istéllet
svarar vad de tror att personen som fragar vill hora. Detta behover inte stimma dverens med
hur beteendet ser ut i verkligheten (Normann 2012, 6). Konsumenter kan séga sig efterfraga
en viss typ av livsmedelsprodukt men senare &ndé inte konsumera den onskade produkten
(Normann 2012, 7).

Aven i KRAVs Marknadsrapport frdn ar 2014 néimns att det linge varit si att konsumenter
sdger att de agerar pa ett visst sdtt men agerar pa ett annat. Ddremot gir det att visa pé att
detta fenomen eventuellt haller pd att foréndras. Enligt en undersokning utférd av Coop gér
det att se att de konsumenter som sdger sig vara engagerade for hdllbar konsumtion faktiskt
ocksa dr de som koper den storsta andelen av de héllbara livsmedlen. Det gér alltsa att
konstatera att minga av de medvetna konsumenterna agerar precis som de sidger att de gor.
Enligt samma rapport framgar det dock att de inte gor det fullt ut. Detta beror troligtvis pé
faktorer som utbud och tillgénglighet (KRAV 2014, 10).

Bekvéamare distribution

En del i den okade trenden mot mer bekvdma livsmedelsprodukter inkluderas bekvidma
distributionskanaler, exempelvis Internetbutiker (EY 2014, 7). Livsmedelsforsiljningen pa
Internet ar 2013 motsvarar cirka en procent av den totala forsiljningen av livsmedel (Svensk
Digital Handel 2014, 4). Drygt var femte konsument har handlat mat pa nétet (Svensk Digital
Handel 2014, 8) och mellan &r 2012 och ar 2013 steg livsmedelsforséljningen pé Internet med
38 procent (Svensk Digital Handel 2014, 4). Framsta anledningarna till att handla pa Internet
ar bekvamlighet, utbudet och mojligheten att spara tid (Svensk Digital Handel 2014, 10).
Yngre generationer anvinder Internet mer obehindrat, vilket &r ndgot som gor att
livsmedelsforséljningen pé Internet spas véxa i framtiden (Svensk Digital Handel 2014, 8).

6.1.2 Faktorer vid kop av livsmedel

Smak dr en mycket viktig faktor for konsumenten vid kopbeslutet av livsmedelsprodukter
(Anders Gustafsson, Tetra Pak; Kristina Hammerd, Lantménnen; Alia Jassim, Orkla; Sten
Schwalbe, Arla; Bjérn Oste, Oatly). Alia Jassim pd Orkla menar att om produkten inte
uppfyller god smak kan konsumenten kdpa ndgon annan produkt som enbart fyller den
funktion som konsumenten efterstrivar. Enligt KRAVs marknadsrapport fran r 2014 (2014,
11) 4r smak den &verligset viktigaste faktorn som péverkar konsumenternas beslut. Aven en
undersokning gjord av den europeiska konsumentorganisationen BEUC (Bureau Européen
des Unions de Consommateurs) visar att smak dr den viktigaste faktorn for svenska
konsumenter (BEUC 2013, 18). Att marknadsfora smak har till viss del borjat anvédndas idag
pa mejeriprodukter, men i liten utstrickning. Det dr fortfarande stort fokus pa vilka funktioner
produkten har. Andra drycker marknadsfors mer baserat pa smak, exempelvis lisk som
marknadsfors som ldskande eller juice som marknadsfors som frascht (Pontus Dahlstrom,
Food & Friends).

I tidigare ndmnd undersdkning genomford av BEUC framkom priset som den nést viktigaste
faktorn vid kopbeslutet gillande livsmedelsprodukter (BEUC 2013, 18). I en undersdkning
gjord av Food & Friends (Pontus Dahlstrom, Food & Friends) visade det sig dock att pris
oftast dr det viktigaste for konsumenten. Pontus Dahlstrom pa Food & Friends fortydligar
dock att priset inte enbart dr kostnaden utan det handlar om kostnaden i relation till
produktens vdrde. Caroline Olsson pd Skanemejerier séger att det faktiska priset dr en
avgorande faktor om konsumenten inte ser ndgra virden i produkten. Sten Schwalbe pd Arla
anser att priset dr den nést viktigaste faktorn for konsumenten, efter smak. Philip Savén pa
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Kavli anser ocksi att priset alltid kommer vara viktigt. Aven om priset alltid spelar roll tror
Bjorn Oste pa Oatly inte att priset dr en av de viktigaste faktorerna nir det kommer till kop av
vixtbaserade mejeriprodukter.

I undersokningen gjord av KRAV (2014, 11) &r det viktigare for konsumenten att produkten
ar hélsosam @n vad den kostar. Detta dr en fordndring frdn tidigare ar, d& priset har varit
viktigare (KRAV 2014, 11). Philip Savén haller med om att hélsoaspekten blir en allt
viktigare faktor vid kop av livsmedel.

I framtiden tror Anders Gustafsson pa Tetra Pak att varumirke och innovation kommer bli
viktiga faktorer. Konsumenter kommer bli mindre lojala och det kommer bli allt viktigare att
foretagen #r transparenta. Aven Bjorn Oste pa Oatly menar att konsumenten behdver ha en
relation till varumérket. Sten Schwalbe pd Arla tror ocksd att varumérket dr en av de
viktigaste faktorerna vid kop av livsmedel. Anders Gustafsson séger ocksa att allt fler
konsumenter fattar kdpbeslut baserat pa miljoaspekter, exempelvis ursprung och sparbarhet.
Lis mer om dessa aspekter i kapitel 6. 1.7 Miljotrenden.

6.1.3 Lagpris- och premiumsegment

Bittre kvalitet blir allt viktigare for konsumenterna (Malm, 2015-04-16; Livsmedelsforetagen
2015, 2). Aven EY (2014, 7) har identifierat att matens kvalitet blir en allt viktigare faktor vid
val av livsmedel. Matkvalitet dr en Overgripande bendmning som inkluderar bland annat
miljopdverkan, hilsa, ursprung, sparbarhet och hallbarhet (EY 2014, 7). Konsumtionen gar i
snabb takt fran ldgkvalitativa livsmedel till mer hogkvalitativa, detta innebdr ocksad att
konsumenterna gér fran l4gpris till premiumprodukter. Premiumprodukter &r den kategori
som under & 2014 och ar 2013 hade den tydligaste Okningen och ar 2014 stod
premiumsortimentet for den starkaste volymokningen. En anledning till 6kningen tros vara att
andelen svenskproducerade produkter dr storre i premiumsortimentet (Livsmedelsforetagen
2015, 2).

Enligt KRAVs marknadsrapport fran ar 2014 (2014, 9) vixer bade premium- och
lagprissegmentet. Fredrik Heribertson och Nicklas Myrgart pad Axfood berittar att nir EMV
forst introducerades pd den svenska marknaden var dessa produkter menade som kopior pa
mérkesprodukter som séldes till ett lagre pris. De tilligger att det de senaste aren dock har
skett en fordndring och att &ven om EMV fortfarande ska halla ett visst pris, ska produkterna,
eller atminstone Garant, ocksd halla en viss kvalitet. Livsmedelsforetagens konjunkturbrev
(2015, 3) wvisar att EMV dr en av de konsumtionstrender som starkast paverkar
livsmedelsforetagen.

6.1.4 Behovet av mejeriprodukter

Genom att studera vér diet och vara livsmedelsbutiker gar det att se att mjolk och
mejeriprodukter ir starkt integrerade i den svenska kulturen (Lukkarinen och Lannhard Oberg
2012, 2). Hela 90 procent av det svenska folket uppger att de dter mejeriprodukter en till tva
génger om dagen eller oftare och drygt 20 procent av befolkningen anger att de anvéinder
nidgon mejeriprodukt 1 varje maéltid de tillagar. Hur ofta mejeriprodukter anvénds vid
matlagning skiljer sig en aning mellan aldersgrupper. Bland konsumenterna éver 50 ar dr det
29 procent som anvinder sig av mejeriprodukter i varje maltid. Bland de yngre
konsumenterna, mellan 18 och 34 ar, dr det 19 procent som anvinder ndgon mejeriprodukt
varje gang de lagar mat (Arla 2015a, 18).

Varfor svenska konsumenter anvdnder mejeriprodukter beror pd flera anledningar. Bland
annat beror det pé att mejeriprodukter anses framhédva smakerna i matrétten och att de bidrar
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till att maten far en krimig konsistens. Forutom detta dr mejeriprodukter dven enkla att
anvinda (Arla 2015a, 18).

Svenska konsumenter har hittills haft ett behov av att dricka lagpastoriserad mjolk. Ovriga
Europa dr ddremot vana vid hogpastoriserad mjolk (Jonsson 2005, 60). Enligt Anders
Gustafsson péd Tetra Pak skiljer sig smaken en aning mellan ldg- och hdgpastoriserad mjolk,
men processtekniken dr sa pass bra att det snart inte gar att kénna skillnad.

Viéra fordndrade méltidsmonster paverkar dven hur vi konsumerar dryckesmjolk. Tidigare var
det exempelvis vanligt att konsumenter i alla aldrar valde dryckesmjolk till méltiden vilket
idag kanske mest dr vanligt i de yngre aldersgrupperna (Fredrik Heribertson och Nicklas
Myrgart, Axfood).

6.1.5 Behov av variation

Information och kunskap om révaror och vetskapen om att konsumenter dr olika, gor att
producenterna kan tillverka flera olika produkter (Lennart Wikstrom, Svenska livsmedel).
Alia Jassim pd Orkla sdger att konsumenterna dven efterfragar flera valmgjligheter bland
produkterna och att konsumenten vill ha mdjlighet att variera sina kop.

Bland de yngre konsumenterna anger 70 procent att de &r positivt instdllda och gérna
anvénder sig av smaksatta mejeriprodukter. For konsumenter dver 50 ar dr det 52 procent som
gérna anvénder sig av dessa produkter. Av alla svenska konsumenter ér det 62 procent som
brukar anvédnda sig av mejeriprodukter som dr smaksatta (Arla 2015a, 18).

Anders Gustafsson pa Tetra Pak tror att generellt sitt kommer framtida mejeriprodukter och
véixtbaserade mejeriprodukter utvecklas genom att reducera eller addera ingredienser till
basvaran. Han tar mjolken som exempel och séger att basvaran dels kan utvecklas i flera
produktsegment, exempelvis baserat pa fetthalt, men det gar dven att reducera fran och addera
till grundprodukten. I Figur 6.2 illustreras segment, reducering och addering av basvaran.
Reduktion av laktos och addering av kalcium och vitaminer &r nigra exempel som sker pé
marknaden idag. Addering och reducering kommer ske for att bland annat uppfylla olika
smak- och hélsobehov (Anders Gustafsson, Tetra Pak).

Reducera < | Basvara | —, Addera

Produkt- i
segment |

_______________

Produkt-
segment

_______________

Figur 6.2. Utveckling av en basvara (Anders Gustafsson, Tetra Pak).

6.1.6 Halsotrenden

Idag finns en mycket stark hélsotrend (Pontus Dahlstrom, Food & Friends; Anders
Gustafsson, Tetra Pak; Fredrik Heribertson och Nicklas Myrgart, Axfood; Alia Jassim, Orkla;
Livsmedelsverket 2015, 8; Philip Savén, Kavli; Lennart Wikstrom, Svenska livsmedel) och
Svensk Handels konsumentbarometer visar péd att majoriteten av de svenska konsumenterna
tanker pa sin hélsa nir de handlar (Svensk Handel, 2015-04-23). Hélsotrenden &r dessutom en
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av de storsta trenderna som idag driver produktutvecklingen inom livsmedelsbranschen
(Malm, 2015-04-16).

Den starka hilsotrenden omfattar idag mycket mer 4n bara néring och intaget av ratt méngder
av exempelvis fett och socker. Trenden omfattas dven andra aspekter som tillsatsfritt,
ekologiskt, ndrodlat och naturligt (Livsmedelsverket 2015, 8).

I detta avsnitt beskrivs aspekterna proteinrika och naturliga produkter som ingar i
hilsoaspekten.

Proteinrika produkter

Som en del i hélsotrenden har en stor efterfragan pa proteinrika produkter identifierats. Denna
trend fortsdtter dessutom vara stark (Pontus Dahlstrom, Food & Friends; Anders Gustafsson,
Tetra Pak; Alia Jassim, Orkla; Malm 2015-04-16). Konsumenter vill allt mer fa i sig
proteinrik mat till bade frukost och mellanméal. Orsaken till att konsumenter efterfrigar hog
proteinhalt dr bland annat bdde for att det méttar bra men &dven for att det paverkar
sportprestationer positivt (Arla, 2015-04-17).

Da kvarg naturligt innehdller protein har den stora efterfrigan pd proteinrika produkter
medfort en stor efterfrigan pd kvargprodukter (Arla, 2015-04-17; Alia Jassim, Orkla).
Dessutom utvecklas dven andra produktvarianter med hdg proteinhalt. Skdnemejerier har
exempelvis borjat erbjuda en dryckesmjolk med 50 procent extra protein (Sk&nemejerier,
2015-04-17b) och Arla lanserade nyligen den nya produktvarianten yoghurtkvarg (Arla,
2015-04-17). Anders Gustafsson pad Tetra Pak tror dessutom att en del produkter, som
exempelvis Red Bull, hade sélt dannu béttre om det hade statt “protein” pé burken.

Aven nya proteinkillor ir under utveckling och efterfrigan pi vegetariskt protein, sdsom
artprotein och algprotein, okar. Ytterligare en trend som dr pa vdg ér insektsprotein som
forvintas bli en proteinkilla i framtiden (Malm, 2015-04-16).

Naturliga produkter

Det finns idag ett stort antal aromdmnen samt ett par hundra tillsatser som alla dr godkénda att
anvéndas i livsmedel. Detta &r ndgot som ménga konsumenter reagerat pd (Lerner, 2015-04-
23) och flera av intervjupersonerna kommenterar just att ett av konsumentbehoven som
identifierats &r efterfragan pd naturlig mat (Pontus Dahlstrdm, Food & Friends; Alia Jassim,
Orkla; Philip Savén, Kavli; Sten Schwalbe, Arla). Fér manga konsumenter dr en naturlig
produkt likstdlld med hilsosam. Med naturlig menas da att maten innehaller {2 tillsatser, att
den dr av naturliga rdvaror samt att innehdllet av artificiella @mnen &r minimalt
(Livsmedelsverket 2015, 8).

Enligt en undersékning gjord av The Nielsen Company (2015-03-17) anger 58 procent av de
svenska konsumenterna att de kan tdnka sig att betala mer for produkter med naturliga
ingredienser. Av de svarande var det dven 52 procent som angav att de kunde tdnka sig att
betala mer for produkter fria fran konstgjorda firgdmnen och smakdmnen (The Nielsen
Company, 2015-03-17).

I en undersdkning framkommer att UHT-mjolk (dven kallad aseptisk mjolk) uppfattas som
onaturlig. Detta beror pd att konsumenters uppfattning &r att den 6kade héllbarheten som
UHT-mjo6lk har beror pé att produkten innehaller kemikalier. Undersékningen visar dessutom
att konsumenterna kan uppfatta pastoriseringen som onaturlig. Detta skulle kunna bero pa att
processad mjolk uppfattas som att den inte bra for hdlsan (Jonsson 2005, 72-73).
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Den naturliga aspekten dr dven kopplad till smaskalig matproduktion som é&r “utford i
harmoni” d& den smaskaligt producerade maten ir tillverkad av smabonder och siljs av smé
livsmedelsforséljare. Konsumenternas uppfattning dr att maten av denna anledning ar bra for
miljon och ddrmed ocksé for framtiden och barnen (Jonsson 2005, 73).

Konsumenter i USA efterfrdgar produkter som dr glutenfria, mjolkfria, fettfria eller inte
innehéller nagra kalorier (Alia Jassim, Orkla). Vad géller specifika tillsatser sa tillagger tvd av
intervjupersonerna att de noterat att svenska konsumenter efterfragar produkter utan just
tillsatt socker (Kristina Hammerd, Lantminnen; Alia Jassim, Orkla). Aven Sten Schwalbe pa
Arla och Philip Savén pd Kavli har noterat att sockermingden i produkter paverkar
konsumentens kopbeslut.

Det finns dock en viss problematik kring konsumenternas onskan om tillsatsfria och
laghaltiga produkter. En del produkter som konsumenterna efterfragar, exempelvis produkter
med lag fetthalt, krdver en del tillsatser och kan till och med innehalla mer tillsatser dn
motsvarande “vanlig” produkt (Lerner, 2015-04-23). I en undersékning genomford av Arla
(2015, 18) framgar det dock att 75 procent av de svenska konsumenterna, nir det kommer till
just mejeri, trots allt foredrar att anvénda feta mejeriprodukter istéllet for light-produkter.
Enligt Livsmedelsverket (2015, 9) ér efterfrdgan pd lightprodukter 1&g och dessutom har
forsdljningen av dessa produkter gatt ner patagligt.

6.1.7 Miljotrenden

I kombination med hilsotrenden finns en stark trend mot héllbarhets- och miljofragor
(Livsmedelsverket 2015, 12). Ménga konsumenter ser idag mycket angelidget pa
héllbarhetsfragan, vilket inkluderar ett okat intresse for miljo och etik (Konsumentverket
2014, 37). Det ér inte alltid sjédlvklart vad héllbarhet innebér i relation till livsmedel och
tolkning av begreppet kan variera mellan konsumenterna. En del konsumenter fokuserar till
exempel pa héllbarhet genom att reducera konsumtionen av animaliska produkter. Méinga
konsumenter dr dock inte insatta och gor ddrmed inga medvetna val. I Livsmedelverkets
undersokning (2015, 12) framkommer det att det behOvs mer insatser for att Oka
konsumenternas kunskap kring héllbarhet och miljo, for att de ska forstd dessa fragors relation
till olika livsmedel (Livsmedelsverket 2015, 12).

I detta avsnitt beskrivs aspekterna ekologiskt samt ursprung och lokalproduktion som ingér i
miljoaspekten.

Ekologiskt

Flera intervjupersoner har identifierat 6kad efterfrdgan pd ekologiska produkter som en viktig
trend (Pontus Dahlstrom, Food & Friends; Alia Jassim, Orkla; Christian Jorgensen, Agrifood
Economics Centre). Ekologiska livsmedel uppfattas som naturliga och hilsosamma.
Produkterna forknippas dessutom med att ha bittre rdvaror med avseende pé aspekterna
tillsatser, gifter och djurhallning. Sammanfattningsvis uppfattas ekologiska produkter dverlag
att vara av hogre kvalitet (Livsmedelsverket 2015, 9). Enligt Jonsson (2005, 85) framgar det i
flera undersokningar att ekologiska produkter framstar som béttre for hélsan och han menar
att det formodligen beror pé att ekologiskt associeras med just giftfritt. Fredrik Heribertson
och Nicklas Myrgart pd Axfood menar att konsumenterna idag varnar om miljon pé ett helt
nytt sdtt 4n vad man gjorde for fem ar sedan. De tror att det beror pa att du som ménniska
kénner dig bittre, bade fysiskt och psykiskt, av att dta ekologiska produkter.

En undersokning gjord av The Nielsen Company visar att 60 procent av de svenska
konsumenterna kan tdnka sig att betala mer for ekologiska produkter (The Nielsen Company,
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2015-03-17). Trots att konsumenter tycker att ekologiska produkter &r bra sd verkar det &nda
finnas nagon form av motstand till att kopa dem (Jonsson 2005, 84). Det dr exempelvis
vanligt att konsumenter anmirker pa ekologiska produkters hogre pris och att de har en
overdriven uppfattning om den faktiska prisskillnaden mellan den ekologiska och normala
mjolken (Jonsson 2005, 83). Enligt undersékningen av Jonsson (2005, 85) finns en tydlig
koppling mellan uppfattningen att ekologiska produkter dr dyra och att de inte &r mer
hélsosamma &n andra varor.

I en undersokning gjord av KRAV (2014, 11) uppger héften av de konsumenter som inte
koper KRAV-mirkta produkter att anledningen till detta &r att priset upplevs som hogt i
forhallande till de mervirden konsumenten far. En fjardedel uppger att de inte litar pa
mirkningen (KRAV 2014, 11).

Ursprung och lokalproduktion

Sedan mejerimarknaden i Sverige internationaliserats har mejeridisken utdkats med ett flertal
produkter av utlindskt ursprung. Vad giller konsumtionsmjolken &r de svenska
konsumenterna didremot inte lika villiga att kopa produkter av utldndskt ursprung. Néar det
kommer till just dryckesmjolken har det hittills funnits ett stort behov av produkter av just
nationellt ursprung (Jonsson 2005, 57). Enligt en undersdkning gjord av Jonsson (2005, 57)
talades det exempelvis om den tyska dryckesmjolken som att den skulle vara ett hot mot bade
de svenska bonderna och djurhéllningen men dven mot miljo och hidlsa. En attitydmétning
fran 2015 visar dessutom att 73 procentav de svarande anser att dryckesmjolk som é&r
svenskproducerad har hogre kvalitet och dven é&r tryggare och sdkrare dn importerad
dryckesmjolk. Samma madtning visar dven pa att 60 procent anser att mjolken som é&r
producerad i Sverige innebdr mindre klimatpéverkan &n den som dr importerad (LRF, 2015).

Jonsson (2005, 58) konstaterar dock att ursprung inte spelar lika stor roll nér det handlar om
andra mejerivaror. Nar det kommer till exempelvis yoghurt verkar ursprunget inte ha nagon
betydelse alls (Jonsson 2005, 60). I en studie gjord av forskare vid Lunds universitet visade
det sig att produktens ursprung har ldagre betydelse ju mer forddlad produkten ar (Carlsson et
al. 2014, 101). I vissa fall kan utldndskt ursprung kopplas till ndgot positivt. Exempel é&r
mozzarella som gérna far komma fran Italien och fetaost som gérna ar grekisk (Jonsson 2005,
58).

Nér konsumenter virderar vilka mervirden som ar viktigast vid kop s& hamnar ursprung pa
forsta plats (KRAV 2014, 9). Philip Savén och Anders Gustafsson tror ocksa att en av de
viktigaste aspekterna for konsumenten &r produktens ursprung. I en undersokning gjord av
TNS Sifo &t ICA uppger hela 83 procent av de svarande att de &r villiga att betala mer for
livsmedel som dr tillverkade i Sverige (Livsmedelsforeningen & Livsmedel i fokus, 2015-04-
20).

I en undersdkning genomford av den europeiska konsumentorganisationen BEUC uppgav 48
procent av svenskarna att det var viktigt med ursprungsmirkning. Mérkningen, ansag
konsumenterna, hjdlpte dem att undvika livsmedel som de ansdg var mindre sékra. En stor del
av de svarande ansdg dven att ursprungsmérkningen hjélpte dem att beddma produkternas
kvalitet och miljopaverkan (BEUC 2013, 26).

De senaste decennierna har det mérkts ett vixande intresse for smaskalig produktion och
lokalproducerade livsmedel i Europa (Jonsson 2005, 87). Enligt Jonssons undersdkning
(2005, 87) forsoker minga konsumenter kopa nédrproducerat i de fall da priset och kvalitén
inte skiljer for mycket. Enligt Christian Jorgensen pa Agrifood Economics Centre ér
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lokalproducerat en trend pa livsmedelsmarknaden. Detta tror han beror pa att konsumenterna
dels vill vidrna om miljon och dels de lokala verksamheterna. Konsumenterna har dock en bild
av att ndrproducerat dr ett mer miljovénligt alternativ, ndgot som enligt Christian Jorgensen
inte behdver vara sant.

6.1.8 Okat behov av sikerhet och fértroende

Det finns en stark misstro mot genetiskt modifierade mat och annan hogteknologisk mat
(Jonsson 2005, 188). En undersékning gjord av The Nielsen Company (2015-03-17) visar att
55 procent av de svenska konsumenterna &r beredda att betala mer for att undvika genetiskt
modifierade organismer i livsmedelsprodukterna.

Konsumenter visar dven pa storre behov av Oppenhet och transparens (KRAV 2014, 9;
Livsmedelsverket 2015, 13). Konsumenterna vill veta hur produkterna de konsumerar &r
producerade (KRAV 2014, 9; Philip Savén, Kavli). Aven Anders Gustafsson pi Tetra Pak
podngterar att sidkerhet dr en mycket viktig faktor for konsumenterna och att sparbarhet pa
produkterna blir allt viktigare. Konsumenterna &r mer kritiska och det dr viktigt for
konsumenterna att kunna spéra produktens ursprung (Anders Gustafsson, Tetra Pak).

Som tidigare ndmnt paverkar innehéllet i produkten konsumentens kopbeslut. E-nummer
(dven kallade E-dgmnen) infordes for att producenterna pa ett enkelt sétt skulle kunna forkorta
namnen pa de tillsatser som tillférdes livsmedelsprodukterna. E-nummer &r dock négot
konsumenter numera anser dr osdkert dd ménga konsumenter inte vet vad E-nummerna star
for (Philip Saven, Kavli).

6.1.9 Specifika kostbehov
Inom Specifika kostbehov identifieras tre aspekter. Dessa aspekter presenteras i Figur 6.3 och
beskrivs hirnist.

Specifika kostbehov
|
I I |
Allergi och Vegetarisk Det
intolerans kosthéllning || véxtbaserade
mejeriet

Figur 6.3. Aspekter som identifierats inom specifika kostbehov

Allergi och intolerans

Marknaden for “fri-frin”-produkter'” fortsitter 6ka (Malm, 2015-04-16; Livsmedelsverket
2015, 11) och under ar 2014 6kade forsdljningen av laktosfria produkter med 14 procent. Av
forsdljningen pa hela den laktosfria marknaden star cirka 50 procent for dryckesprodukter och
nédstan 40 procent for graddprodukter och yoghurt (The Nielsen Company, 2015-04-15a).
Livsmedelsverket (2015-04-15) uppskattar att fyra till tio procent av Sveriges befolkning &r
laktosintoleranta och att 0,1-0,2 procent av Sveriges vuxna befolkning &r allergiska mot
mjolkprotein.

Allt fler konsumenter véljer att kopa laktosfria produkter (Malm, 2014-04-16;
Livsmedelsverket 2015, 11). Dessutom dr marknaden for laktosfria mejeriprodukter betydligt

' Fri-fran-produkter dr produkter som ar fria fran olika Zmnen. Exempel pa detta ir laktosfria och glutenfria
produkter.
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storre dn andelen allergiker och intoleranta. Detta beror pad att konsumenter kdper dessa
produkter trots att de varken dr allergiska eller intoleranta (Anders Gustafsson, Tetra Pak;
Pontus Dahlstrom, Food & Friends; Livsmedelsverket 2015, 11). Anders Gustafsson tror att
det kan bero pa att manga konsumenter tror att laktosfria produkter 4r mer hiilsosamma. Aven
Fredrik Heribertson och Nicklas Myrgart pa Axfood tror att tillvixten pé laktosfria produkter
till viss del beror pé att konsumenter tror att de mar battre av att dta laktosfria produkter dven
om man inte dr laktosintolerant. Enligt en undersdkning gjord av Jordbruksverket (Lukkarinen
och Lannhard 2012, 8) tror fler konsumenter idag att de &r laktosintoleranta. Ytterligare en
anledning till den 6kade konsumtion av laktosfria produkter tros vara den 6kad invandring i
Sverige som leder till fler laktosintoleranta medborgare (Christian Jorgensen, Agrifood
Economics Centre).

Vegetarisk kosthallning

I en undersokning gjord av Konsumentforeningen Stockholm (2015, 24) uppger fyra procent
av de tillfrdgade personerna att de &r vegetarianer och tva procent att de dr veganer. Enligt
The Nielsen Company (2015-04-15b) har tillvixten av kottforsdljningen tydligt avtagit och
vegetariskt 4r en av de senaste trenderna inom matlagning. Statistik frdn Jordbruksverket
(2015-04-15) visar att den totala kdttkonsumtionen i Sverige dr 2014 minskade. Enligt Oatly
(2014) finns det en forflyttning mot mer vixtbaserad kost. Anledningarna kan vara flera;
hélsosammare kost, etiska skél, djurens réttigheter eller mer miljovénligt (Oatly, 2014). 1
USA finns ocksad en stark trend mot att dta mer veganskt, vilket Kristina Hammerd pa
Lantménnen tror kommer péverka svenska konsumenter allt mer.

Att vara vegan idag &r frascht och hippt (Kristina Hammerd, Lantménnen). Det finns idag fler
uttryck for vegetarianer eller veganer. Det existerar varianter pd detta som exempelvis
Svegan; konsumtion av enbart svenskt kott (Lennart Wikstrom, Svenska livsmedel) och
Flexitarian; att utesluta kott ur vissa maltider (Oatly, 2014).

Det véxtbaserade mejeriet

De vixtbaserade mejeriprodukterna utvecklades till en borjan for att erbjuda de konsumenter
med myjo6lkproteinallergi och laktosintolerans ett alternativ till de mjolkbaserade
mejeriprodukterna (Bjérna Oste, Oatly). Enligt Bjérn Oste pa Oatly och Kristina Hammerd pa
Lantménnen byter dock allt fler konsumenter fran mejeriprodukter till vixtbaserade
mejeriprodukter vilket enligt Bjorn Oste skulle vara anledningen till att de vixtbaserade
mejeriprodukterna har haft si stor tillvixt. Vixtbaserade mejeriprodukter uppfyller behovet
att konsumera produkter som béde dr bra for din hélsa men &ven bra for miljon (Fredrik
Heribertson och Nicklas Myrgart, Axfood). GoGreen upplever att konsumenternas storsta
drivkraft att konsumera véxtbaserade produkter beror pd att man vill mé battre sjdlv, bade
psykiskt och fysiskt (Kristina Hammerd, Lantméinnen).

Det engelska uttrycket for véxtbaserat mejeri, “non dairy”, anvénds alltmer i sokningar pé
Google. I Figur 6.4 illustreras s6kordets popularitet 6ver tid.
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Figur 6.4. Forandringen av populariteten av sokfrasen “non dairy”. Grafen visar dven en kort prognos dver hur
populariteten kan se ut strax efter ar 2015 (Google, 2015-04-20).

En marknadsundersokning gjord av Oatly ar 2014 (Oatly, 2015-04-15b) visade pd att 35
procent av de svarande hade testat att dricka havreprodukter (inte nagot specifikt varumirke)
som alternativ till mejeri. Storst andel var det bland kvinnorna, dér hela 48 procent angav att
de hade testat. Flest personer som hade testat havreprodukter som alternativ till
mejeriprodukter var det i &ldrarna 25-34 ar, men néstan lika stor del av personerna 16-24 ar
hade provat. Totalt sett kunde 49 procent av de tillfrdgade téinka sig att prova Oatlys produkter
(Oatly, 2015-04-15b).

6.2 Segment

I detta avsnitt presenteras forst vilka konsumentsegment som aktdrerna pad mejerimarknaden
och den vixtbaserade mejerimarknaden riktar sig mot. Didrefter presenteras tvd potentiella
framtida konsumentsegment som identifierats i intervjuer och i andra kéllor.

6.2.1 Aktorernas konsumentsegment

Vid intervjuerna med aktdrerna pa mejerimarknaden och den vixtbaserade mejerimarknaden
har intervjupersonerna blivit tillfrigade angdende vilka konsumentsegment de riktar sig mot. |
Tabell 6.1 presenteras svaren fran dessa intervjuer.

Tabell 6.1. Aktorernas konsumentsegment.

Foretag Marknad Konsumentsegment

Oatly (Rickard Oste, Viixtbaserade Veganer

Oatly) mejerimarknaden Allergiker (bade
mjolkproteinallergiker och
laktosintoleranta)

Miljomedvetna konsumenter
Sportiga konsumenter
Urbana moderna ménniskan

Alpro (Hanna Moller, Vixtbaserade Vegetarianer/flexitarianer

Kung Markatta AB) mejerimarknaden Allergiker (bade
mjolkproteinallergiker och
laktosintoleranta)

Hilsomedvetna konsumenter
Konsumenter som bryr sig om
hallbarhet

GoGreen (Kristina Vixtbaserade Hélsomedvetna konsumenter
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Hammero, Lantménnen) mejerimarknaden

Carlshamn mejeri (Philip Vixtbaserade Konsumenter som soker mjolkfria
Savén, Kavli) mejerimarknaden alternativ>’
Skénemejerier (Caroline Mejerimarknaden Framfor allt barnfamiljer

Olsson, Skénemejerier)

Arla (Sten Schwalbe, Arla) | Mejerimarknaden Framfor allt barnfamiljer (men
egentligen alla)

Négra mer nischade grupper som
sportiga konsumenter

Generellt tror Sten Schwalbe pa Arla att mejerierna pa den svenska mejerimarknaden riktar
sig till liknande konsumentsegment. Aktorerna pd den véxtbaserade mejerimarknaden riktar
sig mot en yngre konsumentgrupp (Sten Schwalbe, Arla; Caroline Olsson, Skénemejerier).
Kristina Hammerd pa Lantménnen poédngterar att det dock inte bara dr yngre konsumenter
som koper vixtbaserade mejeriprodukter utan en bredare konsumentgrupp som vill tillimpa
en gronare livsstil och upplever att de mér béttre av de védxtbaserade mejeriprodukterna.

6.2.2 Potentiella konsumentsegment

Konsumentgruppen LOHAS

Det finns en konsumentgrupp som har identifierats som kallas LOHAS. LOHAS star for
“Lifestyle of health and sustainability” och inkluderar konsumenter som bland annat é&r
intresserade av hilsa, hallbarhet, ekologisk livsstil och réttvisa. I takt med att konsumenterna
blir mer medvetna om hélsa och hallbar utveckling har denna konsumentgrupp vaxt.
Begreppet LOHAS kommer ursprungligen fran USA, men har den senaste tiden ocksa vixt i
Sverige (KRAV 2014, 13).

LOHAS-konsumenten dr typiskt en hogskoleutbildad kvinna, med en inkomst hdgre &n
medelinkomsten och som é&r bosatt i en storstad (KRAV 2014, 14). LOHAS-konsumenter
finns dock 1 alla grupper i samhillet och tros utgora cirka 34 procent av den svenska
befolkningen (KRAV 2014, 13-14). LOHAS-konsumenter dr nyfikna av sig och de torstar
efter kunskap, samtidigt dr de dock kritiska mot reklam. De yngre personerna inom
konsumentgruppen LOHAS 4r mycket benégna att dela information med personer de kénner,
vilket gor dessa personer till vildigt viktiga inom konsumentgruppen (KRAV 2015, 13).

Milleniegenerationen

Flera av intervjupersonerna i denna studie nidmner milleniegenerationen (eng. millennials)
som en viktig och allt mer aktuell konsumentgrupp (Anders Gustafsson, Tetra Pak; Caroline
Olsson, Skinemejerier; Pontus Dahlstrom, Food & Friends). Enligt Howe and Strauss (2000,
4) inkluderar milleniegenerationen personer fodda (ungefédr) mellan ar 1982 och ar 2000.

Pontus Dahlstrom pa Food & Friends beskriver milleniegenerationen som mycket
konsumtionsstark, vilket innebér att dessa konsumenter bade kdper mer och dr beredda att
betala mer for de produkter de efterfragar. Aven Caroline Olsson pa Skinemejerier anser att
milleniegenerationen dr beredda att betala mer for produkter som de vill ha.

%% Philip Savén kan ej uppge mer specifika konsumentsegment.

71




Anders Gustafsson pa Tetra Pak tror att milleniegenerationen fattar kopbeslut baserat pa
helheten av produkten. De tar hénsyn till produktens ursprung, innehall, vilken typ av
forpackning produkten har och mycket mer (Gustafsson, Pontus). Caroline Olsson tror
milleniegenerationen har samma grundvérderingar som tidigare generationer, men hur
information uttrycks och var kommunikationen sker skiljer sig. Caroline Olsson berittar att
Skénemejerier genomforde en undersokning pd Malmo Hogskola som visade att fler av
mejeriprodukterna inte presenterades pa ett sétt som tilltalar de yngre konsumenterna.
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7 Empiri: Omvarid

Detta kapitel syftar till att beskriva de omvdrldsfaktorer som paverkar mejerimarknaden och
den vixtbaserade mejerimarknaden. Avsnittet dr upplagt efter den modell som valts for
beskrivning av omvdrldsfaktorer. Avsnittet beskriver den politiska pdverkan, Sveriges
ekonomiska situation, paverkande sociala faktorer, teknologiska faktorer och legala faktorer
samt miljéaspekter som paverkar marknaderna.

7.1 Politik

Enligt Philip Savén pd Kavli blir politikens inblandning 1 mat allt storre, han tar upp ett
exempel ddr Oatly tidigare kopte D-vitaminer fran Israel, ndgot som fick ménga att reagera
och engagera sig. Aven Jonas Carlberg pd LRF haller med om att mat blir allt mer politiskt
for en del minniskor. Aven krig och befintliga situationer i regioner péverkar priser pa
ravaror (Philip Savén, Kavli).

I Europa har det ldnge funnits ett stort stod for bonderna och jordbruken. Det finns dessutom
flera stdd som gynnar mejeri- och animalieproduktionen, exempelvis sponsras mjolk till
skolor (Rickard Oste, Oatly).

Mjolk har ldnge varit en produkt vars produktion har varit reglerad i EU. I ar, ar 2015,
kommer dessa produktionskvoter att forsvinna (Bjorn Oste, Oatly; Anders Gustafsson, Tetra
Pak) och bonderna kommer kunna producera den miangd mjolk de vill (Anders Gustafsson,
Tetra Pak). Detta kommer pa kort sikt troligtvis leda till lagre priser da utbudet kommer 6ka
(Anders Gustafsson, Tetra Pak). Bjorn Oste pa Oatly tror att det kommer blir svarare for
svenska mejerier att klara sig da produktionskostnaderna i Sverige dr hogre dn for andra
lander.

7.1.1 Exponering i skolor

I Sverige anses det vara viktigt att halla kommersiella intressen borta fran offentliga miljoer
och reklamkampanjer dr dérfor forbjudna pa exempelvis skolor. Faktum &r dock att mejeriers
varumérken faktiskt fir exponeras i den svenska skolan idag. Mejeriforetagen har lyckats
framstd som icke-kommersiella och vetenskapligt objektiva vid marknadsforing av sina
produkter (Jonsson 2005, 29). Jonsson (2005, 29) menar att mejeriforetagen har lyckats uppna
en mycket speciell position i och med att de i vissa sammanhang snarare uppfattas som nagot
slags livsmedelsverk dn foretag som producerar livsmedel.

7.1.2 Livsmedelsverkets naringsrekommendationer

I Sverige finns det officiella nédringsrekommendationer och Livsmedelsverket har som
uppdrag att verka for att befolkningen ska ha matvanor som uppfyller dessa
rekommendationer  (Bjorck, Brugdrd Konde och Eneroth 2014, 1). Enligt
rekommendationerna innehéller mejeriprodukter ménga niringsdmnen. Mejeriprodukter &r
exempelvis den allra viktigaste kdllan for att fa i sig kalcium. Kalcium finns dven i
vegetabilier men det kan vara svart att fa i sig tillrdckligt om man inte konsumerar nagon typ
av mejeriprodukter som innehéller kalcium. Mejeriprodukter innehéller animaliskt fett. D4 en
stor andel av fettet 4r méttade fettsyror kan konsumtion av feta mejeriprodukter leda till 6kad
risk for hjért- och kérlsjukdomar. Utifrdn forskningsresultat drar Livsmedelsverket slutsatsen
att feta mejeriprodukter borde erséttas av magra varianter (Bjorck, Brugidrd Konde och
Eneroth 2014, 24-26).
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7.2 Ekonomi

De svenska hushdllens konsumtion utvecklades starkt under forsta halvan av 2014 och
forvantades dven fortsétta utvecklas (Svenskt Néringsliv 2014, 10). En viktig faktor bakom
konsumtionstillvixten hos den svenska befolkningen &r att befolkningsmidngden Okar starkt
(Svenskt Naringsliv 2014, 11). Hushallens reala disponibla inkomst har haft stabil utveckling
och forvantas bidra till fortsatt konsumtionstillvéixt. Stabila disponibla inkomster ger
hushéllen bra forutsittningar for att 6ka utgifterna for hushéllen (Svenskt Naringsliv 2014,
10).

Svenska hushélls disponibla inkomst har véxt i princip varje dr mellan &r 1991 och ar 2013
(med en svacka ar 1995 och ar 2008) (SCB, 2015-04-10b). I Figur 7.1 presenteras den
disponibla inkomsten for svenska hushéll mellan &r 1991 och ar 2013.
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Figur 7.1. Disponibel inkomst svenska hushéll 1991-2013 (SCB, 2015-04-10b).

7.3 Sociala faktorer

Den svenska befolkningen var i februari &r 2015 drygt 9,7 miljoner (SCB, 2015-04-09a),
varav drygt 1,7 miljoner ménniskor bodde i kommunerna Goéteborg, Malmo eller Stockholm
(SCB, 2015-04-09b). Ar 2018 beriknas den svenska befolkningsmiingden ha passerat tio
miljoner och ar 2060 berdknas befolkningen vara 11,6 miljoner (SCB 2012, 11 och 18).
Befolkningen beréknas fortsdtta koncentreras allt mer till storstiderna Stockholm, Goteborg
och Malmo.

Svenska befolkningen anses vara en modern befolkning med konsumenter som &r nyfikna och
villiga att testa nya saker (Lennart Wikstrom, Svenska livsmedel). Att Sverige dr ett modernt
samhille dr ndgot som Kristina Hammerd pa Lantminnen och Pontus Dahlstrom pa Food &
Friends héller med om. Enligt Pontus Dahlstrom &r det svenska folket mycket
nyhetstorstande. Lennart Wikstrom pa Svenska livsmedel anser dven att den svenska
befolkningen dr modern i den meningen att fler hushdll idag 4r singelhushdll och att
kdrnfamiljen inte ser ut som den har gjort tidigare. Enligt utrdkningar fran statistik fran SCB
(2015-04-10a) var andelen ensamboende hushdll i Sverige ar 2013 cirka 48 procent, vilket &r
en 0kning med tva procentenheter jamfort med &r 2000. Andelen hushéll med barn har varit
relativt jimn sedan &r 2010. Ar 2013 var det cirka 25 procent av alla hushéll som inkluderade
barn, &r 2010 var det 26 procent. Andelen 6vriga ensamstédende hushall har okat fran cirka 1,5
procent (ar 2000) till cirka 2,5 procent (ar 2013) (SCB, 2015-04-10a).
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En undersokning gjord av EU visade att hélsa och social trygghet var ett av de tre viktigaste
problemen som svenska befolkningen ansag att Sverige stod infor ar 2013 (Europeiska
kommissionen 2013, 20). Bjorn Oste pa Oatly tror att dvervikt, fetma och hjirt- och
kérlsjukdomar kommer paverka livsmedelsindustrin i framtiden. Pontus Dahlstrom pa Food &
Friends tror ocksd att svenska folkets viktutveckling kommer péverka framtiden inom
livsmedelsindustrin. I Sverige &r ndstan hilften av befolkningen Overviktiga eller lider av
fetma, nigot som framfér allt har okat i aldrarna 45 - 64 4ar. Ar 2013 uppgick
befolkningsandelen med fetma till fjorton procent, en 6kning med tre procentenheter sedan ar
2004 (Folkhdlsomyndigheten, 2015-04-10).

Andelen som tranar eller deltar i en sportaktivitet minst en gdng i veckan ar 70 procent i
Sverige. I Sverige dr det dessutom en relativt stor andel av befolkningen som trdnar eller
deltar 1 sportaktiviteter minst fem ganger i veckan (Europeiska kommissionen 2014, 7). Hela
55 procent av de svenska respondenterna i undersokningen svarade att de trinare en till fyra
génger 1 veckan (ar 2014), vilket &r en 6kning med fem procent sedan ar 2009. Andelen som
uppger att de aldrig trénar var &r 2014 nio procent, vilket motsvarade en okning med tre
procent sedan ar 2009 (Europeiska kommissionen 2014, 9). Den storsta anledningen till att de
svenska respondenterna trdnade eller utdvade sport var for att forbattra hélsan (Europeiska
kommissionen 2014, 50). Frimsta anledningen till att svenskarna inte trdnade mer
regelbundet var tidsbristen (Europeiska kommissionen 2014, 55).

7.4 Teknologi

7.4.1 Patent

Idag finns det nagra patent pd den vixtbaserade mejerimarknaden. Oatly har bland annat ett
patent som gor att betaglukanerna (det vill sdga havrefibrerna) i havret kan bibehéllas nér det
gors om till flytande form (Oatly, 2015-04-13). Detta &r ett patent som kommer ga ut relativt
snart och som skulle kunna gora att marknaden drivs pd ytterligare nédr det fOrsvinner
(Christian Jorgensen, Agrifood Economics Centre; Ingegerd Sjoholm, Lunds universitet).

Laktosfria produkter eller laglaktosprodukter dr, som tidigare nimnt, en starkt vixande trend.
For att starta upp en tillverkning av dessa produkter krdvs dock ofta patentlicens och
investeringar i maskinell utrustning (Lukkarinen och Lannhard Oberg 2012, 8).

7.4.2 Transportteknologi

Transportteknologi dr en faktor som paverkar mejeribolagen och hur dessa konkurrerar pa
marknaden. En anledning till att mejerierna tidigare har konkurrerat pé specifika geografiska
omréaden beror till stor del pa att det varit svart att transportera mjolk pa stora avstdnd pa
grund av héllbarheten. Tack vare att transportteknologin har utvecklats kan mejerierna
transportera sina produkter ldngre idag och om transporten fortsétter att utvecklas kan det ske
storre fordndringar (Christian Jorgensen, Agrifood Economics Centre). For de véxtbaserade
mejeriprodukterna har transporten inte lika stor paverkan, dd de i flera fall ar aseptiska. Dessa
produkter behdver da inte transporteras kylda (Bjérn Oste, Oatly). Mer om kyld transport kan
lasas 1 kapitel 4.1.4 Distribution.

7.4.3 Forpackningsteknologi

Forpackningsindustrin  har fordndrats drastiskt de senaste 20-30 &ren. Forr fyllde
forpackningen funktionen att transportera mat péd ett sdkert sdtt och ddrmed minska
matsvinnet. Denna funktion ska en forpackning uppfylla dven idag, men det har tillkommit
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ytterligare dimensioner, exempelvis ska en forpackning idag uppfylla vissa dnskemaél géllande
fornybarhet®' (Anders Gustafsson, Tetra Pak).

Det finns ingen skillnad géllande arbetet med forpackningar pd mejerimarknaden jamfort med
den viéxtbaserade mejerimarknaden (Anders Gustafsson, Tetra Pak).

Forpackningsteknologin &r nagot som &r viktigt och som paverkar livsmedelsindustrin. Dock
tror inte Bjorn Oste pd Oatly att nya revolutionerande forpackningar kommer att férandra den
véxtbaserade mejerimarknaden drastiskt.

7.5 Legal paverkan

7.5.1 Legala skillnader mellan mejeriprodukter och vaxtbaserade
mejeriprodukter

Vad aktorerna pd den vixtbaserade mejerimarknaden far lov att gora skiljer sig en aning fran
vad mejeribolagen far lov att géra. Bland annat finns det regler som gor att vixtbaserade
mejeriprodukter inte kan bli berikade med vitaminer och liknande i lika stor utstrickning som
mejeriprodukter (Rickard Oste, Oatly). Forutom att aktdrerna pd den vixtbaserade
mejerimarknaden inte far lov att berika sina produkter pa samma sitt som mejeribolagen, far
de heller inte lov att marknadsfora sina produkter pd samma sitt. Om de véxtbaserade
mejeriprodukterna ér vitaminberikade far de inte lov att mérka sina produkter som ekologiska,
ndgot som man far gora med mejeriprodukter (Nylund, 2015-04-09).

7.5.2 Narings- och hélsopastaenden

Néringspéstdenden dr pastaenden om produktens innehall. Det vill sdga beskrivningar av vilka
(fordelaktiga) ndringsmissiga egenskaper som produkten besitter. Exempel pa detta kan vara
pastdenden som att produkten har lag fetthalt eller inte innehaller tillsatt socker. Vilka
ndringspastdende som dr tillitna att anvdnda beskrivs av EU:s forordning 1924/2006.
Hilsopastdenden & andra sidan syftar till att beskriva de effekter som produkten har pé
konsumentens hélsa. Detta innebér att hilsopastdenden beskriver om det finns ndgot samband
mellan produkten och konsumentens hilsa eller att ett visst livsmedel minskar riskerna for
vissa sjukdomar. Vilka hélsopdstdenden som ér tilldtna att anvdnda beskrivs 1 EU-registret
“EU register of nutrition and health claims made on food” (Konsumentverket, 2015-04-13).

Nérings- och hélsopédstdenden dr nagot som inte maste anvindas av livsmedelsforetagen i
marknadsforing eller i mairkningen av produkter utan det ar frivilligt att anvénda
(Livsmedelsforetagen, 2015-04-13). Enligt Pontus Dahlstrom pa Food & Friends ér det dock
inte sa enkelt att anvdnda hélsopéstdenden 1 sin marknadsforing av livsmedel. Detta beror pa
att det inte finns manga hilsopastdenden som ir tillitna att anvinda. Anledningen till att
ménga hélsopdstdenden inte fir lov att anvindas &r pd grund av svérigheterna med att lova
konsumenter effekter av produkterna. Ddremot dr det enklare for livsmedelsforetagen att
beskriva smaker, dven om produkten maste innehdlla vissa ingredienser eller méngder av
dessa for att beskrivningen ska fa lov att anvdndas (Pontus Dahlstrom, Food & Friends).

7.5.3 Marknadsforingslagen

I Sverige finns det en marknadsforingslag (Marknadsforingslag 2008:486) som syftar till att
skydda konsumenter mot marknadsforing som ir aggressiv, vilseledande eller pa nédgot annat
satt opassande. Lagen giller vid marknadsforing av bland annat varor och tjdnster, och
inkluderar forutom forséljning och reklam dven all typ av kontakt mellan konsument och
foretag (Konsumentverket, 2015-04-14).

*! Fornybarhet innebir att forpackningen ar gjord pé resurser som kan fornyas och dirmed inte tar slut.
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Marknadsforingslagen sdger att marknadsforingen inte far lov att vara vilseledande eller
paverka konsumentens formaga att fatta ett kopbeslut pa ett negativt sitt (Konsumentverket,
2015-04-14).

7.6 Miljo

7.6.1 Konsumtion av animalieprodukter

Enligt en undersokning gjord av Forenta Nationerna (FN 2013, 1) kommer virldens
befolkning uppgéd till 9,6 miljarder ar 2015. Forutom den vixande globala
befolkningsmédngden okar dven antalet Overviktiga i varlden. Idag ar det fler personer som dor
av orsaker relaterade till 6vervikt eller fetma 4n vad det dr personer som dor av svélt (WHO,
2015-04-14). For att kunna foda den véxande globala populationen krdvs dndrade matvanor i
véstvdrlden och i1 de delar av virlden dér standarderna hojs for befolkningen (Wikstrom,
Lennart). Enligt Jordbruksverket (Loov et al. 2013, 60) behdver konsumtionen av
kottprodukter minska for att de globala dkermarkerna ska vara tillrdckliga for att producera
mat dt hela den globala befolkningen. Jordbruksverket (L66v et al. 2013, 61) menar dock inte
att konsumenterna i1 véstvirlden ska utesluta olika koéttslag i sin kost, snarare bor
konsumenterna vilja kottslag med omsorg. Konsumenterna kan till exempel ta hédnsyn till
faktorer som; lag arealanvdndning per kilo kott, djurhallningen, anvindning av antibiotika och
forpackning (Loov et al. 2013, 61).

Enligt Bjorn Oste p4 Oatly méste fler konsumenter byta dver till mer vegetabiliska livsmedel
dé virldens befolkning i framtiden inte kan konsumera samma méngd animalieprodukter som
det konsumeras idag. Jonas Carlberg pd LRF menar att framtida odlingar och
animalieproduktion kommer péverkas mer av klimatfordndringar, vilket leder till att
produktionen maste bli mer hallbar.

Enligt Lennart Wikstrom pa Svenska livsmedel finns det idag inga lagar som reglerar
méngden animalieprodukter som produceras. Jordbruksverket (Loov et al 2013, 61) tror att
marknaden sjilv inte kommer kunna fordndra konsumtionen av kétt for att uppnd de miljo-
och klimatmal som é&r satta. For att fordndringen ska kunna ske kommer offentliga styrmedel
behova inforas.

7.6.2 Klimatpaverkan fran animalieprodukter och vaxtbaserade produkter

Av virldens totala utslédpp av vixthusgaser stir animalieproduktionen for néstan 20 procent
(Loov et al. 2013, 19). Enbart mjolktillverkningen berdknas sta for 2,7 procent av vérldens
totala utslidpp av viaxthusgaser (FN 2010, 32).

Alpro (2013, 27) tror att de véixtbaserade mejeriprodukterna kommer ha en viktig roll for att
foda jordens befolkning i framtiden. Detta beror pa att dessa produkter tillverkas pd ett mer
resurseffektivt sdtt 4n animaliebaserade produkter. En viktig anledning till att vixtbaserade
produkter dr béttre for miljon dn animalieprodukter dr att under tillverkningsprocessen av
vixtbaserade produkter elimineras ett steg, det vill sdga djuret. Istillet for att foda upp djuren
pa vixterna (som exempelvis soja) kan vixterna anvindas direkt i slutprodukten till
konsumenten (Alpro 2013, 27).%

Enligt Alpro (2013, 26) dr deras sojadryck och mandeldryck mer miljovénligt én vanlig
konsumtionsmjdlk. Sojadrycken kan tillverkas med en tredjedel sa stor landyta som mjolk,

*? Forfattarna vill betona att stycket inte kommenterar vad som ir mest effektivt att anvinda vixterna till utan
detta dr enbart en jamforelse mellan véxtbaserade och animaliebaserade mejeriprodukter.
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samtidigt som det gir a4t mindre @n halften s& mycket vatten och sldpper ut en femtedel sa
mycket koldioxid. Mandeldrycken kréver lite mer landyta och vatten, samt slépper ut lite mer
koldioxid dn sojadryck, men dr &nda béttre dn konsumtionsmj6lken (ur dessa aspekter) (Alpro
2013, 26). Soja édr dock forknippat med ett antal miljoproblem, bland annat Okade
koldioxidutsldpp och minskad biologiskt méngfald pd grund av avskogning i Sydamerika
(Loov et al. 2013, 20-21).

Enligt Philip Savén pd Kavli dr det svart att uppskatta hur de olika vixtbaserna skiljer sig
miljoméssigt sinsemellan. Om jamforelser istdllet gérs med animaliska produkter sé spelar det
mindre roll vilken av viixtbaserna som anviinds (Philip Savén, Kvali). Aven Hanna Mdller pa
Kung Markatta séger att det vixtbaserade mejeriprodukterna kriver mindre av miljon relativt
de mjolkbaserade mejeriprodukterna.
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8 Analys

Detta kapitel syftar till att analysera det insamlade datamaterialet. Analysen genomfors
baserat pa det teoretiska ramverk som tagits fram for denna studie. Forst analyseras
omfattningen och strukturen pd mejerimarknaden och den vixtbaserade mejerimarknaden.
Darefter analyseras aktorerna, konsumenterna och de omvdirldsfaktorer som pdverkar
mejerimarknaden och den vixtbaserade mejerimarknaden. Slutligen dras i detta kapitel

kopplingar mellan delanalyserna for att diskutera den vixtbaserade mejerimarknaden i sin
helhet.

8.1 Omfattning och struktur

8.1.1 Storlek och tillvaxt pa hela marknaderna

Sett till forsdljning dr den svenska mejerimarknaden en stor marknad som dessutom star for
en relativt stor andel (14 procent) av den totala omséttningen i svenska livsmedelsbutiker.
Som visas 1 Figur 4.2 i kapitel 4.1.1 Omfattning och struktur har forséljningen av
mejeriprodukter pd den svenska marknaden néstintill stigit konstant mellan ar 2000 och ar
2013. Med grund i att forsdljningen har stigit under 13 &rs tid, vilket kan anses vara en trend,
tror forfattarna att mejerimarknaden kommer fortsitta att véxa i framtiden. Huruvida det
kommer bero pé prisdkningar eller volymokningar ar svart att veta men denna osdkerhet ar
viktig att ta i beaktning. Det framgar att tillvédxten mellan &r 2012 och &r 2013 var 3,9 procent,
vilket dock utgjordes av Okade priser pd mejeriprodukterna samtidigt som den faktiska
forsdljningsvolymen minskade. Denna tillvixt skedde under ett kort tidsintervall vilket gor att
det finns svarigheter att dra slutsatser utifrdn detta. Det skulle kunna vara tillfalliga siffror
istdllet for en trend.

Den vixtbaserade mejerimarknaden i Sverige véxer starkt och hade en tillvixt pa 24 procent
mellan februari ar 2014 och februari ar 2015. Aven om tillviixten ar stark, bor det beaktas att
marknaden fortfarande dr liten i jamforelse med mejerimarknaden som helhet och enbart
motsvarar cirka en till tvd procent av denna marknad. Att flertalet av de intervjuade
personerna tror pé en fortsatt tillvixt pa den vixtbaserade mejerimarknaden indikerar dock pa
framtida mgjligheter. Eftersom marknaden dessutom vixer starkt i ovriga delar av Europa ér
tillviaxttrenden bade utbredd samt har fatt féste i flertalet 1dnder, vilket den dven fatt globalt
sett. Trendens utbredning indikerar pd att den kommer halla i sig och att det finns
framtidspotential. Aven storleken pa den svenska mejerimarknaden visar pi vilken stor
potential som finns for védxtbaserade mejeriprodukter, dé dessa produkter i visst avseende dr
konkurrenter.

8.1.2 Storlek och tillvaxt pa delmarknader

De delmarknader som har identifierats p4 mejerimarknaden i Sverige dr konsumtionsmjolk,
syrade produkter, griddprodukter och ostar. Av den totala mejerikonsumtionen star
dryckesmjolken for den storsta andelen. Konsumtionen av dryckesmjolk har dock sjunkit
mycket i flera artionden. Denna minskning &r inte specifik for Sverige utan géller dven for
andra delar av vistvérlden, som exempelvis 1 Europa. Trendens utbredning indikerar pa att
den troligtvis inte kommer gd dver inom en kort tidsperiod. Minskningen beror troligtvis bade
pa att konsumenter fordndrat sina konsumtionsmonster och numera konsumerar mindre
volymer av dryckesmjolk men mer av andra mejeriprodukter. Det kan dven bero pa att
konsumtion av andra dryckesprodukter har 6kat och tagit andelar frdn dryckesmjolken.
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Forséljningen av syrade mejeriprodukter samt ost och andra mjolkprodukter (inklusive
graddprodukter) har vixt stadigt sedan ar 2000. Trenden att forséljningen 6kar indikerar pa en
framtida potential for dessa produktkategorier. Daremot har dven importen av produkter inom
dessa kategorier Okat. Detta implicerar att svenskt ursprung inte &r lika viktigt for
konsumenten nir det giller dessa kategorier. Okad import implicerar ocksd en okad
konkurrens pd mejerimarknaden.

Som ndmns 1 kapitel 4.1.1 Omfattning och struktur tror Tetra Pak att mejerierna i i-linder
kommer att fokusera pé tillverkning av mer differentierade produkter och d& framfor allt
tillverkning av fler drickbara alternativ. Detta tyder pd att mejerierna sannolikt kommer agera
mer 1 framtiden for att mote den konkurrens som finns till konsumtionsmjolken. Tetra Pak
ndmner dven att mejeribolagen troligtvis maste tillverka ett stort antal produktvarianter for att
lyckas i framtiden. Forfattarna tror existensen av ett 6kat antal produktvarianter pa marknaden
eventuellt skulle gora att produktdifferentiering och tydlig positionering blir ett viktigare
fokus for aktorer pd marknaden. Om antalet varianter 6kar markant maste aktdrerna erbjuda
konsumenterna nigot extra for att just deras produkt ska bli kdpt. Varumirkets image kan av
samma anledning komma att bli allt viktigare. Okat antal produktvarianter kriver dessutom
finansiella styrkor for att genomfora produktutveckling och lansering, vilket skulle kunna leda
till att mindre aktdrer pd marknaden riskerar att forsvinna.

Delmarknader som identifieras pa den véxtbaserade mejerimarknaden é&r drycker,
matlagningsprodukter och yoghurt. Majoriteten av den totala fOrsdljningen stir
dryckeskategorin for. Siffror for de ovriga produktkategorierna har forfattarna inte fatt fram.
Det framkommer dock att matlagningsprodukterna frin Oatly har gitt mycket bra. Aven
yoghurtkategorin gér bra enligt Oatly och Carlshamn Mejeri ser stor framtidspotential for
denna kategori. Flera ouppfyllda behov finns pad marknaden enligt intervjupersonerna och
flertalet potentiella produkter skulle kunna lanseras. Med grund i vetskapen om trenderna for
produktkategorierna inom mejeri tror fOrfattarna att grdddprodukter (inklusive
matlagningsgrddde) och syrade produkter dven kommer ha framtidspotential pd den
véxtbaserade mejerimarknaden.

Marknaden kan dven delas in efter vilken vixtbas som anvénds i produkterna. Bland de
véxtbaserade mejeriprodukterna stir vaxtbasen havre for den storsta andelen. Havre och soja
tillsammans utgér 85 procent av marknaden, vilket innebér att dvriga véxtbaser stir for
mycket smd andelar. Havre &r den véxtbas som vixer starkast och dess stora andel av
marknaden och tillvixt indikerar pa framtidspotential for denna vixtbas. Att not- och
mandelbasen véxer starkt visar dven dessa pa potentialer for framtiden.

8.1.3 Lonsamhet

Leverantérernas férhandlingsstyrka

Mejeribolagens leverantorer ér, som tidigare nimnt, mjélkbonderna. Jimfort med de fa, stora
mejeribolagen som finns pd den svenska mejerimarknaden dr mjolkbonderna relativt manga,
vilket indikerar pa en relativt 14g forhandlingsstyrka hos leverantérerna. Mjolkbonderna kan i
viss man vélja att byta mejeri och far dirmed en 6kad forhandlingsposition. Mjélkbondernas
forhandlingsstyrka dr darfor troligtvis storre 1 sddra och mellersta Sverige, dér det ar relativt
néra, geografiskt sett, till bade Arla och Skanemejerier.

Enligt teorin dr leverantdrernas forhandlingsstyrka battre 1 de fall det finns mojlighet for
leverantorerna att utesluta sina kopare, dd denna dr en mellanhand. Mjolkbonderna skulle
troligtvis kunna utesluta mejeribolagen men forfattarna tror dock att det skulle vara svért for
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enskilda bonder eller mindre mejeribolag att dverleva pd marknaden nir dominansen fran
Arla och Skénemejeriet dr sdpass stark.

Pa den véxtbaserade mejerimarknaden finns det enligt Oatly ett flertal leverantorer. Att det
finns manga leverantorer indikerar pa en lag forhandlingsstyrka for leverantoren.

Kundernas férhandlingsstyrka

Kunderna till mejeriproducenterna och tillverkarna av vixtbaserade mejeriprodukter, det vill
sdga livsmedelsbutikerna, dr f& och mycket stora, vilket enligt teorin visar pd en stark
forhandlingsstyrka hos kunderna. Dessa kunder har dessutom en mycket stark position d& de
inte har utrymme att ha hur manga leverantorer som helst. Speciellt géller detta for marknader
dér omsittning och forséljningsvolym fortfarande ar relativt sma. Situationen dr exempelvis
sadan for den véxtbaserade mejerimarknaden. Om man vill komma in pd marknaden behdvs
darfor unika produkter.

Enligt teorin &r det vanligt att kunderna kan variera mellan olika leverantdrer om ravaran inte
ar differentierad. En liter mjolk &r inte en starkt differentierad vara och sdledes skulle
kunderna kunna byta leverantdrer relativt ofta. Dock dr varumirke mycket viktigt pa
mejerimarknaden och om kunderna skulle utesluta starka varumérken som Arla skulle
konsumenterna troligtvis reagera. Detta indikerar pa att kundernas forhandlingsstyrka i viss
man ir ndgot ligre gentemot de starkaste varumirkena. Aven gentemot kategorikaptenerna,
vilka dock kanske ofta dr de starka varumérkena, har kunderna nagot ldgre
forhandlingsstyrka. Den vixtbaserade mejerimarknaden bestdr av mer differentierade
produkter, vilket dé indikerar pé en lagre férhandlingsstyrka hos kunderna.

Hot fran substitut

Vilka substitut som finns till mejeriprodukter och véxtbaserade mejeriprodukter beror pa
vilket perspektiv som anvinds. Ur ett relativt sndvt perspektiv dr mejeriprodukter och de
véixtbaserade mejeriprodukterna substitut till varandra. Hiar kan det dock diskuteras om de
kanske till och med ar konkurrenter till viss del. Ur detta, mer direkta perspektiv, finns det
relativt fi substitut och enligt teorin &r d& dessa marknader mer attraktiva dn en marknad med
ménga substitut.

Ur ett bredare perspektiv dr alla dryckesprodukter substitut till de flytande produkterna som
finns bade pd mejerimarknaden och den vixtbaserade mejerimarknaden. Andra drycker,
sasom ldsk och juicer, konsumeras troligtvis i storre utstrdckning utanfor hemmet medan
dryckesmjolk och dess véxtbaserade motsvarighet troligtvis konsumeras mer i hemmet. Pa
dryckesmarknaden existerar dessutom mycket stora foretag och starka varumérken som
exempelvis Coca Cola Company, vilket utgdr svérigheter for mindre aktorer. Ur detta lite
bredare perspektiv dr dven alternativ till frukost och mellanmal substitut till flera av
mejeriprodukterna och de véxtbaserade mejeriprodukterna. Ur detta perspektiv finns ett
relativt stort antal substitut och marknaderna anses dérfor mindre attraktiv &n en marknad med
f4 substitut.

Hot fran nya aktérer

Livsmedelsindustrin &r en relativt svér industri att trida in pa dé det finns flera hinder. Bland
annat finns det produktspecifika hinder som maste uppnds for att kunna konkurrera pa
marknaden. Dessa innefattar att produkten maste smaka bra, samt att produkten méste vara
sdker. For att kunna slé sig in pd marknaden krdvs dven stor produktionskapacitet och dnskar
foretag exempelvis tillverka laktosfria mejeriprodukter kravs ofta patentlicens. Forutom
kostnaderna och svarigheterna kring tillverkningen av produkterna dr dessutom lansering av
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nya produkter (kanske framfor allt som ny aktor) mycket kostsamt. Det krivs alltsa finansiella
styrkor och bra marknadsforingsstrategier for att ta sig in pa marknaden.

Att kunderna, det vill sdga livsmedelsforsiljarna, har en stark forhandlingsposition ér ocksa
ndgot som forsvérar for nya aktdrer att ta sig in. For att fa en plats i kundernas sortiment krivs
nya produkter och helst unika produkter. Forfattarna tror dock att starka varuméarken kanske
eventuellt har stdrre mojligheter att ta sig in.

Da det finns relativt manga och hoga barridrer for att ta sig in pd bade mejerimarknaden och
den vixtbaserade mejerimarknaden anses hotet frdn nya aktorer vara relativt litet. Dock é&r
barridrerna troligtvis mycket farre och ldgre for redan befintliga livsmedelstillverkare. For
mejeriproducenterna att trdda in pa den vixtbaserade mejerimarknaden ar det darfor troligtvis
inte sdrskilt svart.

Rivalitet mellan befintliga aktoérer

Mejerimarknaden domineras av ett bolag, Arla. Den ndrmsta uppstickaren dr Skanemejerier,
som dock har en betydligt mindre marknadsandel. Enligt teorin indikerar dessa fa, stora
aktorer pa att rivaliteten pa mejerimarknaden 4r relativt lag. Den véxtbaserade
mejerimarknaden bestar ocksé av ett fatal bolag, varav tvé av aktdrerna, Oatly och Alpro, star
for en stark majoritet av marknaden. Aven denna marknad anses d, utifran teorin, ha en ligre
rivalitet.

Enligt teorin paverkas rivaliteten &ven av hodga kostnader, tillvixthastighet och laga
produktdifferentieringar. P4 mejerimarknaden skiljer sig inte produkterna mycket 4t mellan
aktorerna, vilket troligtvis gor att bolagens image har storre pdverkan pa konsumentens
kopbeslut. En liter mjolk &r en relativt odifferentierad produkt och dérmed blir rivaliteten
mellan aktorerna hogre. Rivaliteten mellan mejeriaktdrerna intensifieras dven av att de borjar
konkurrera mer pa varandras geografiska omraden.

P4 den vixtbaserade mejerimarknaden &r produktdifferentieringen hdogre och en liter
havredryck é&r inte helt jamforbar med en liter sojadryck. Av denna anledning kan rivaliteten
tendera att vara lagre pa den véxtbaserade mejerimarknaden.

Tillvaxthastigheten pd den vixtbaserade mejerimarknaden ar betydligt hogre &n for
mejerimarknaden, vilket indikerar pd en hdogre rivalitet pd mejerimarknaden. Aktdrerna
tampas om att fi ta del av den lilla tillvixt som finns pd mejerimarknaden.

8.1.4 Kostnadsbild

Kostnadsbilden mellan mejeriprodukter och de véxtbaserade mejeriprodukterna skiljer sig en
aning. Idag subventioneras mj6lk, men inte vaxtbaserade mejeriprodukter, vilket skulle kunna
resultera i att kostnaderna for aktdrerna pé den véxtbaserade mejerimarknaden &dr hogre.

I kapitel 4.1.3 Kostnadsbild beskrivs att mejeriaktorerna tjanar mest pa produkter med kort
héllbarhet. Vad som gor att mejeriaktdrerna tjinar mest pa dessa produkter framkommer inte.
Det kan dock diskuteras om det har att géra med att konsumtionstakten troligtvis dr hogre for
dessa produkter én for produkter med ldngre hallbarhet.

For laktosfria produkter och ldglaktosprodukter &r vinstmarginalerna hogre &n for
mjdlkbaserade mejeriprodukter. Aven om intervjupersonerna inte kommenterat
vinstmarginalerna pd de vixtbaserade mejeriprodukterna skulle situationen kunna vara
densamma for dessa produkter. De hogre marginalerna for laktosfria produkter skulle kunna
bero pa de mervdrden som adderas till dessa produkter. Samma situation befinner sig de
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vixtbaserade mejeriprodukterna i och det skulle séledes kunna vara sa att vinstmarginalerna
for dessa produkter ocksa dr hogre dn for mjolkbaserade mejeriprodukter.

8.1.5 Distribution

Mjolkbaserade mejeriprodukter och véxtbaserade mejeriprodukter distribueras bdda genom
samma kanaler. Det dr detaljhandeln som framstds, av intervjupersonerna, som den frimsta
distributionskanalen och det gar darfor att anta att detta dr den distributionskanal som kommer
vara dominerande dven i framtiden.

I framtiden tros dock Internethandeln 6ka. Huruvida den kommer drivas av detaljhandelns
aktorer eller andra aktorer dr svart att sdga. Eventuellt skulle livsmedelsproducenterna sjdlva
kunna sélja direkt genom egna Internetbutiker. Da bekvamlighet i denna studie visats vara en
stark trend, tror forfattarna dock att det &r mer troligt att konsumenterna kommer efterfraga
mdjligheten att handla alla produkter pa samma hemsida. Dé detaljhandelns aktorer dr sdpass
stora pé livsmedelsmarknaden tror forfattarna att dessa i framtiden ockséd kommer driva stora
Internetbutiker.

8.1.6 Marknadens attraktivitet

Enligt teorin dr syftet med analysen av marknadens omfattning och struktur att bedoma
marknadens attraktivitet. Attraktiviteten kan enligt Porter bedomas utefter marknadens storlek
och tillvaxt, vixande delmarknader, marknadens 16nsamhet samt de konkurrenskrafter som
finns pa marknaden.

Mejerimarknaden dr en stor marknad, men har en liten tillvixt. Det finns dock flera
delmarknader, som exempelvis produktkategorin syrade produkter, som har en stark tillvixt
vilket Okar mejerimarknadens attraktivitet. Rivaliteten mellan befintliga aktorer pé
mejerimarknaden samt kundernas forhandlingsstyrka anses relativt hdg. Leverantdrernas
forhandlingsstyrka anses av forfattarna vara lag och barridrerna in pa marknaden gor att hotet
fran nya aktorer dr ldgt. Dock &r det troligtvis relativt fa barridrer for redan befintliga
livsmedelsproducenter. Antalet substitut till mejeriprodukterna varierar beroende péd vilket
perspektiv som anvinds men i det stora hela kan hoten frin substitut anses vara medelhoga.
Som tidigare beskrivits i analysen dr kundernas forhandlingsstyrka stark. Dock kan den anses
ndgot ldgre gentemot kategorikaptener eller aktorer med starka varumérken. Forfattarna anser
dock att konkurrenskrafterna &r relativt hoga.

Den vixtbaserade mejerimarknaden har, trots liten omséttning, stor framtidspotential med
stark tillvixt pd hela marknaden. Aven delmarknaderna pi den vixtbaserade
mejerimarknaden beskrivs av flera intervjupersoner ha starka framtidspotentialer. Rivaliteten
mellan befintliga aktorer kan anses 18g d& det existerar fa aktdrer med differentierade
produkter och samtidigt rdder en stark tillvixthastighet. Leverantorernas forhandlingsstyrka
anses vara relativt 1&g och barridrerna in pd marknaden gor att dven hotet frdn nya aktorer &r
lagt. Dock ar det troligtvis relativt fa barridrer for redan befintliga livsmedelsproducenter,
vilket gor att sannolikheten att mejeriproducenterna skulle kunna penetrera marknaden om de
vill &ar relativt hog. Antalet substitut beror, precis som pé mejerimarknaden, pa vilket
perspektiv som anvénds. I det stora hela kan hoten fran substitut anses vara medelhdg dven
for denna marknad. Kundernas forhandlingsstyrka dr dock hog.
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Utifrdn ovan analys drar forfattarna slutsatsen att den vixtbaserade mejerimarknaden &r en
attraktiv marknad. Mejerimarknaden anses ocksé vara attraktiv, men utifrdn ovan analys dras
slutsatsen att den dr mindre attraktiv an den vixtbaserade mejerimarknad.

8.2 Aktorer

De storsta aktdrerna pd mejerimarknaden &r, som tidigare ndmnt, Arla och Skanemejerier.
Den vixtbaserade mejerimarknaden bestdr av nagot fler jimnstora aktdrer varav de fyra
storsta dr Oatly och Alpro samt Kavli och Lantmédnnen som har varumirkena Carlshamn
mejeri respektive GoGreen. I detta avsnitt analyseras aktdrernas olika strategier pa marknaden
och vad som skulle kunna ske i1 framtiden.

8.2.1 Oatly

Med strategin att bredda sin produktportfolj och fortsitta satsa pd produkter med havrebas tror
forfattarna att Oatly kommer behédlla sin position som marknadsledare for havrebaserade
mejeriprodukter. De kan dven antas ha stora mdjligheter att ta positionen som kategorikapten 1
nya produktkategorier baserade pd havre. Denna slutsats baserar forfattarna pa Oatlys styrka
som nuvarande marknadsledare.

Positionen som kategorikapten for alla havrebaserade produkter dr dock inte sjdlvklar. Det
finns definitivt mgjligheter for andra aktdrer att ta en ledande position inom andra
produktkategorier, eventuellt genom att hinna lansera produkten fore Oatly. En liknande
situation finns ndmligen pd marknaden for sojaprodukter, dér Alpro &r marknadsledare och
kategorikapten i samtliga produktkategorier gjorda pé soja, forutom i just produktkategorin
soygurt dir Carlshamn mejeri dr kategorikapten. Marknadens 6kande storlek kan ocksé leda
till att detaljhandeln far plats for fler varumérken per produktkategori i sina sortiment, vilket
skulle 6ppna upp for fler aktdrer inom en redan befintlig kategori.

8.2.2 Alpro

Alpro dr den nést storsta aktoren pa den vixtbaserade mejerimarknaden sett till omsittning pa
den svenska marknaden och har som maél att bli en totalleverantdr av véxtbaserade livsmedel.
I och med sin storlek och sina resurser har fOretaget kapacitet att konkurrera i alla
produktkategorier med alla véxtbaser och didrmed finns ocksd stor mdjlighet att bli en
totalleverantdr pa den vixtbaserade mejerimarknaden. Detta anser forfattarna dessutom &r
mycket troligt med tanke pd det starka varumérket. Da produktportfoljen i dagsldget bestér av
ett stor antal sojabaserade produkter dr det dock troligt att foretaget kommer fortsétta att ha en
starkare position inom soja &n inom produktkategorier baserade pa andra vixtbaser.

Alpros varumérke skulle kunna vara sapass starkt forknippat med sojabaserade produkter att
det kan utgora svérigheter for foretaget att utnyttja varumadrkets styrka vid forséljning av
produkter baserade pa andra véxtbaser. Dock dr varumérket troligtvis relativt vélként bland
konsumenterna pa grund av dess marknadsandelar, vilket utgdr mojligheter for foretaget. Med
tanke pa att Alpro idag dr marknadsledare inom sojabaserade mejeriprodukter dr det troligt att
de bade vill och kommer lyckas bibehdlla denna position dven i framtiden. Forfattarna tror
ocksa att det dven &dr sannolikt att foretaget fortsitter vara kategorikapten inom soja. Intressant
ar dock, som tidigare ndmnt, att Carlshamn mejeri dr kategorikapten i kategorin soygurt. Detta
visar att det finns mojligheter att bli marknadsledare dven i produktkategorier diar man inte dr
marknadsledare inom den specifika vaxtbasen.

8.2.3 Kavli med varumarket Carlshamn mejeri

Kavli som édger varumérket Carlshamn mejeri kommer i framtiden troligtvis arbeta med
samma strategi som de nu baserar ompositioneringen till Planti pd. Eftersom varumaérket
Carlshamn mejeri dr kategorikapten pa soygurt ldar Kavli fortsdtta satsa pd denna
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produktkategori for att behélla sin position. Huruvida foretaget kommer satsa pa att bredda sin
produktportfdlj och i sé fall vilka produktkategorier som véljs, dr dock svart att uttala sig om.
Med tanke pd ompositioneringen dr det troligt att det forst blir en satsning pa att
ompositionera de redan existerande produkterna och sdkra ompositioneringens framgéng,
innan de genomfOr en satsning pa att utoka produktportfoljen. Det dr dven mojligt att
foretaget kommer att borja kommunicera ut att all deras vinst gér till vdlgorenhet, vilket i sin
tur skulle kunna bidra till att varumérket blir omtalat, stirks och att varumirket Carlshamn
mejeri (framtida Planti) ddrmed littare kan ta marknadsandelar.

8.2.4 Lantmannen med varumarket GoGreen

Da varumirket GoGreen dgs av ett stort svenskt foretag, Lantméinnen, finns troligtvis resurser
for att genomfora de strategier som foretaget véljer att satsa pa. I dagslidget star varumarket
for en relativt liten del av den totala vdxtbaserade mejerimarknaden. Lantménnens storlek
utgdr ddaremot mdjligheter att fordndra denna situation. GoGreen &dr dock ett av manga
varumidrken som finns samlat i foretaget och hur férdelningen mellan varumérkena ser ut r
svért att sdga. Da ndtbaserade produkter dr de primédra produkterna dr det troligt att stort fokus
kommer ldggas pa att utveckla denna del av produktportfoljen. Det finns samtidigt en strategi
om att bli en totalleverantdr i framtiden vilket indikerar pd att foretaget planerar att
konkurrera i fler produktkategorier och dven med produkter baserade pa i princip samtliga
viéxtbaser.

D4 Lantmédnnen i princip dr ade med vissa leverantorer (dd de dgs av svenska bonder), har
bolaget troligtvis en bittre forhandlingsposition gentemot leverantdrerna én vad flera av de
andra aktorerna pad marknaden har. Detta giller frimst de védxtbaser som Lantménnen sjilva
odlar och de har troligtvis inte lika bra position mot leverantdrer som producerar sddana
véxtbaser som idag inte odlas i Sverige, sd som ris och ndtter.

8.2.5 Arla och Skanemejerier

Sett till den svenska mejerimarknaden dr Arla och Skénemejerier tvd mycket stora aktorer
jamfort med aktorerna pa den vixtbaserade mejerimarknaden. Bdda foretagen kommer
troligtvis satsa pé att fortsitta bredda sina produktportfoljer i framtiden. Detta skulle innebira
storre konkurrens bade inom mejerimarknaden och den véxtbaserade delmarknaden. Fler
produktvarianter skulle innebédra storre konkurrens i och med att det d& resulterar i fler
substitut till alla produkter. Arla och Skanemejerier dr dessutom mycket konkurrenskraftig i
och med sina starka varumérken.

8.2.6 EMV

Da dgarna till EMV ér stora aktdrer med stora resurser har dven de mojligheter att genomfora
de strategier de tror pa for framtiden. Dessa aktorer har dven stor paverkan i och med sin stora
forhandlingsstyrka. D4 Axfood med framgang satsat pa att utveckla kvaliteten hos sina EMV
och samtidigt bibehallit ett 14gt pris &r det troligt att flera aktdrer satsar pa att anvinda sig av
liknande strategi. Detta skulle sammantaget for EMV innebéra fortsatt tillvixt och forbattrad
kvalitet.

Relationen mellan EMV och aktdrerna dr komplicerad. P4 mejerimarknaden dr det, som
tidigare ndmnt, mejeribolagen som tillverkar produkterna som EMV sedan séljer under sina
egna varumdrken. Detta gor att EMV till viss del blir beroende av aktorerna, samtidigt som
aktorerna troligtvis dr mer beroendet av dgarna till EMV da det dr dessa som avgdr om deras
produkter far finnas 1 livsmedelsbutikerna. Baserat pa informationen om att
mejeriproducenterna tillverkar EMVs produkter tror forfattarna att det dr sannolikt att
tillverkarna av véxtbaserade mejeriprodukter ocksé tillverkar sina produkter for EMV. Denna
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komplicerade relation gor att forfattarna ocksé drar slutsatsen att EMV inte kan utesluta
maérkesvarorna, da risken finns att EMV sadana fall skulle forloraa tillverkarna av deras
produkter.

8.2.7 Positioneringsanalys

De bdda aktorerna pa mejerimarknaden, Arla och Skanemejerier, innehar liknande positioner
bade gillande prisklass, produktportfdlj och konsumentsegment. Av denna anledning
genomfoOrs ingen positioneringskarta pd mejeriaktorerna. D& Arla och Skanemejerier har
liknande strategier drar forfattarna slutsatsen att det finns mojlighet for aktorer pa
mejerimarknaden att bli mer specialiserade eller erbjuda mer livsstilsfokuserade produkter.
Arla och Skénemejeriers starka positioner ska dock inte underskattas.

For aktorerna pd den vixtbaserade mejerimarknaden véljer forfattarna att genomféra en
positioneringskarta utefter vilken typ av produktportfolj de erbjuder konsumenterna. Detta for
att visualisera hur de olika aktdrerna stéller sig pd marknaden, antingen som specialister eller
som breda totalleverantorer. I positioneringskartan, se Figur 8.1, &skadliggors dérfor
aktOrernas position baserat pd parametrarna antal vixtbaser och antal produktkategorier per
vdxtbas. En aktor vars produktportfolj bestdr av manga vixtbaser och ett stort antal
produktkategorier per vixtbas dr en totalleverantdr. Aktdrer som & andra sidan har en
produktportfdl] med fa véxtbaser och f4 produktkategorier per vixtbas &r specialister.
Vixtbaserna som aktdrerna har i sina produktportfoljer ar havre, soja, n6t- och mandel samt
ris. Inom not- och mandel finns ett flertal olika baser; cashewnot, hasselnot, kokos, mandel
och pistage.

For att paminna ldsaren om vilka vixtbaser varje aktor har i sin produktportfolj presenteras
dessa nu. Oatly har havre. Alpro har féorutom soja dven havre, mandel, hasselnédt, ris och
kokosndt. Carlshamn mejeri har havre, soja och ris. GoGreen har havre, soja, cashewnot,
hasselnét och ris, kokosnot, mandel samt pistage. For mer detaljrik beskrivning av aktdrernas
produktportfoljer se kapitel 5 Empiri: Aktorer.

Oatly ar en relativt specialiserad leverantér som endast fokuserar pd produkter gjorda pa
havre. Aven Alpro kan ses som nigot av en specialiserad leverantdr nir det giller deras
sortiment av sojaprodukter da de har minga produktkategorier inom denna bas. Soja dr dock
inte den enda bas som Alpro har, men gillande de andra vixtbaserna har de enbart ett fatal
produktvarianter per vixtbas. P4 grund av detta delas Alpro upp i positioneringskartan som
beskrivs 1 Figur 8.1. Varuméirket GoGreen har ett stort antal vixtbaser men fatal
produktvarianter. Carlshamn mejeri har nagra olika véxtbaser och nagra olika
produktvarianter per vixtbas och hamnar séledes mitt i mellan specialist och bred leverantor.
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Stort antal A
Oatly
Alpro (enbart
sojaprodukterna)
Produktkategorier
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>
Lagt antal Vixtbaser Stort antal

Figur 8.1. Positioneringskarta dver vilken typ av leverantdr aktorerna pa den vixtbaserade mejerimarknaden ar.
Parametrarna som anvénts dr antalet véxtbaser samt antalet produktkategorier per véxtbas.

I Figur 8.1 kan det ses att marknaden saknar en mer specialiserad leverantdr inom nét- och
mandelbaser. Oatly och Alpro erbjuder stort antal produktkategorier inom havre och soja,
men marknaden saknar en aktor som erbjuder motsvarande pd nét-och mandelbasen. Om nya
véxtbaser skulle introduceras pd marknaden finns dven mojligheten for dessa aktorer att ta en
liknande position. Marknaden saknar dven en totalleverantdr, det vill sdga en leverantér som
erbjuder flertalet produktvarianter inom fler olika véxtbaser. D& det finns minga EMV-
aktorer dr deras produktportfoljer inte kartlagda och istillet ses EMV som en helhet i denna
studie. Eventuellt skulle varje aktor bakom EMV ses som totalleverantorer da de ofta kopierar
de ledande varumérkenas produkter. Bidde GoGreen och Alpro har som mal att bli
totalleverantdrer pd den véxtbaserade mejerimarknaden, vilket gor att denna position kan bli
upptagen i framtiden.

Aven om positionen som en mer specialiserad leverantdr av produkter baserade pa ndt och
mandel kan anses attraktiv, dr det viktigt att ta hinsyn till vilka for- och nackdelar det finns
med denna véxtbas relativt de andra. I denna studie framkommer ingen specifik information
om vad som skiljer vixtbaserna at ur konsumentens perspektiv. Det som framgér &r att
risbasen &r en av de fa baser som inte kan relateras till allergener, ndgot som gor att denna bas
kan konsumeras av manga konsumenter. Baserna har dven vissa andra egenskaper som, i
olika situationer, kan vara mer efterfrigat av konsumenterna. Exempelvis dr soja mycket
proteinrikt medan havre &r bra for manniskans kolesterol. Vilka fordelar som finns for not-
och mandelbasen framgar inte i datainsamlingen, men dé detta 4r en bas som dr mycket stor i
USA tror forfattarna att det finns fordelar som inte identifierats i studien. Eventuellt har denna
véixtbas en smak som tilltalar minga konsumenter, ndgot som skulle kunna forklara dess
popularitet i USA.
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8.3 Konsumenter

8.3.1 Behov och trender

Generellt sett gar det att se att det finns tva starka trender som har stor paverkan pd vad
konsumenterna efterfragar idag och vad de kommer efterfraga i framtiden; héilsotrenden och
miljotrenden. Begreppen ér & ena sidan mycket tydliga men & andra sidan aningen otydliga 1
och med att de omfattar flera aspekter. Exempelvis kan en produkt vara hélsosam pa flera sitt.
Begreppen har heller inte samma innebord for alla konsumenter vilket gor det hela &nnu mer
komplext.

Aven om dessa trender #r starka 4r frigan i vilken utstriickning de faktiskt existerar. Minga
konsumenter vill ha hdlsosamma produkter, men inte alla. Det dr heller inte si att en
konsument som sdger sig kopa hidlsosamma produkter gor det i hundraprocentig
utstrackning.

Majoriteten av de svenska konsumenterna tanker pa sin hélsa nir de handlar mat. Vad som
ddremot ingdr i begreppet hdlsosamt beror pa den specifika konsumenten. En produkt med
rikligt innehdll av hdlsosamma dmnen, sd som exempelvis protein, uppfattas ofta som
hilsosam men gor kanske inte det av alla. Aven en produkt som inte innehéller s mycket fett
uppfattas vanligtvis som mer hdlsosam men inte heller detta dr ndgot som géller for alla
konsumenter. Den hdlsosamma aspekten blir problematiskt med tanke pd att exempelvis en
produkt som &r fri fran fetter kan uppfattas som hélsosam av en konsument medan samma
produkt, pd grund av dess innehdll av tillsatser, inte uppfattas som hilsosam av en annan
konsument. Dessutom kan det vara sa att aspekter som naturlighet, ursprung och
lokalproduktion omfattas av hélsotrenden. Dessa aspekter dr ocksa problematiska, exempelvis
pa grund av att konsumenters uppfattning om vad som #r naturligt varierar mycket. Aven
uppfattningen att lokalproducerade livsmedel och livsmedel av ett visst ursprung ir mer
hélsosamma &r ndgot som vi konsumenter dr mycket inkonsekventa med och var uppfattning
kan foréndras fort.

Aven miljdaspekten ir mycket viktig for konsumenterna nir de handlar och aspekter som
ursprung och lokalproduktion &r starkt kopplade till héllbarhets- och miljéfragor.
Uppfattningen om vad som é&r bra for miljon &r dock inte heller ndgot som alla konsumenter
delar samma uppfattning om. Det dr heller inte sd att en konsument som sédger sig kopa
exempelvis ekologiskt gor det 1 hundraprocentig utstrackning. Det gar alltsa att konstatera att
miljoaspekten dr mycket viktig men att det dock dr viktigt att ta i beaktning att uppfattningen
om vad som &dr bra for miljon troligtvis dr ndgot som kan komma att fordndras mycket i
framtiden.

Huruvida en konsument prioriterar hdlsa och miljé hogt vid val av livsmedel beror troligtvis
pa vilken produkt eller produktkategori kdpet involverar. Mejeriaktdrernas produktportfoljer
inkluderar manga ekologiska alternativ och aktdrerna pa den véxtbaserade mejerimarknaden
riktar sig mot konsumenter som virderar hdlsa och milj6. Baserat pd detta drar forfattarna
slutsatsen om att faktorerna hdlsa och miljé har stor paverkan pé konsumenterna vid kop av
just mejeriprodukter. For aktorer pd dessa marknader ar trenderna déarfor mycket viktiga att ta
1 beaktning. Ddremot kan det finnas skillnad pd hur stor paverkan hdlso- och miljéaspekten
har mellan olika produktkategorier inom mejeridisken. Det kan exempelvis vara sd att en
konsument alltid koper det fettfria alternativet av en viss produkt men didremot konsumerar
alternativet med naturlig fetthalt av en annan produkt.
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Oavsett vilka trender som existerar sd finns det tva faktorer som alltid ar viktigare och avgor
konsumentens kopbeslut; smak och pris. Smak skiljer sig frén pris pa sa sitt att oavsett hur
hélsosam eller miljovanlig produkten uppfattas, kommer inte konsumenten kdpa produkten
om den inte smakar gott. Vad giller pris sd dr denna faktor &ndé relativ. Produkten méaste ha
ett pris som dr motiverat och kopplat till det virde konsumenten upplever, men &r inte
avgorande pd samma sitt som smakfaktorn.

Utifrdn Kanokonceptet gar det att dra slutsatsen att smak &r ett produktattribut som
konsumenterna forvintar sig ska vara uppfyllt. Om produkten inte smakar bra kommer
konsumenten inte att kdpa den. Aven om god smak r ett forvintat attribut, kan foretag inda
konkurrera med detta attribut. En produkt som smakar fantastiskt kan troligtvis differentiera
sig fran en produkt som “enbart” smakar bra. En del av aktdrerna har i denna studie yttrat sig
om att deras produkter ska ha godast smak eller att de ldgger stort fokus pd denna faktor. Med
tanke pd att smak dr en s& pass avgorande faktor dr det troligt att alla aktdrer 1 viss mén har
detta fokus. Forfattarna drar darfor slutsatsen att det kan vara viktigt att &ven konkurrera med
andra aspekter.

Det ér dessutom troligt att bade hédlsosamt och miljovénligt dr produktattribut som gar att
differentiera produkter med idag. Dessa attribut skulle enligt Kanokonceptet kunna vara
sddana som inte #r forviintade av konsumenterna. Aven mer specifika sitt att differentiera
produkterna sdsom proteinrikt, inga tillsatser, fettfritt och ekologiskt &r alla mervirden som
okar konsumentens ndjdhet. Sett till enbart den véxtbaserade mejerimarknaden kan det dock
vara s att bade hdlsa och miljo &r tva aspekter som dr forviantade av konsumenterna och att
aktorer pd denna marknad méste utnyttja andra produktattribut eller egenskaper for att 6ka
konsumentens ndjdhet. Om miljo- och hélsotrenden dessutom blir tillrdckligt stora och
utbredda skulle det kunna vara sa att de dvergar fran att vara aspekter som okar ndjdheten till
att bli forvdntade for alla aktdrer pa livsmedelsmarknaden, inte bara de som &r aktiva pa den
vixtbaserade mejerimarknaden. Det kommer i sddana fall vara viktigt att hitta andra sétt att
differentiera sitt varumérke och sina produkter.

En mycket viktig aspekt att ta i beaktning 4r att konsumenter faktiskt inte alltid agerar som de
sdger att de ska. Detta innebér att behoven som identifierats troligen inte stimmer i samma
grad som undersOkningar visar men det & mycket svart att kommentera i exakt vilken
utstrdckning detta har en paverkan. En anledning till att konsumenter kanske inte alltid gor
som de sdger skulle kunna vara att faktorerna smak och pris i slutindan har stor paverkan.
Detta &r kanske dessutom inget som konsumenten ens dr medveten om.

Ytterligare en intressant aspekt att reflektera kring &r huruvida de trender som identifierats
verkligen ér trender eller som de snarare dr kortvariga flugor. Med tanke pd att hilso- och
miljoaspekten ér sépass utbredda kan slutsatsen dras att dessa med stor sannolikhet &r trender
som kommer halla i sig. Vad géller mer specifika trender sdsom trenden att dta proteinrika
produkter eller ndrproducerade produkter dr det svarare att uttala sig om i vilken utstrickning
dessa trender faktiskt finns. Det finns en mdjlighet att dessa &r mindre trender eller flugor och
att konsumenternas preferenser kring dessa kommer foridndras.

8.3.2 Segment

Genom att studera vilka konsumentsegment som aktorerna riktar sig mot gér det att se en
tydlig skillnad mellan mejeriforetagen och aktorerna pa den vixtbaserade mejerimarknaden.
Arla, den absolut storsta aktdren, riktar sig mot alla svenskar. Vid intervjun ndmner ddremot
Skénemejerier barnfamiljer som sitt primira segment. Utifran deras starka varumérke ar det
dock troligt att de liksom Arla ocksé snarare riktar sig mot alla, 4&ven om de kanske har ett
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starkt fokus pd barnfamiljer. Med tanke péd Arlas och Skdnemejerier breda produktportfélj och
starka varumérke ar det inte sdrskilt forvanande att de nér ut till mycket stor andel av de
svenska konsumenterna. Med vissa mer differentierade produkter nér dessa aktdrer dessutom
ut till mer specifika konsumentsegment, exempelvis sportiga konsumenter.

Aktorerna pd den vixtbaserade mejerimarknaden riktar sig alla mot mer specifika
konsumentsegment och intressant ar att vilka segment som dessa aktdrer riktar sig mot har for
en del av aktorerna fordndrats med tiden. Exempelvis riktade sig ménga av aktorerna forst
mot mjdlkproteinallergiker, laktosintoleranta och veganer. For att nd ut till en storre del av
marknaden maste konsumentsegmenten utdkas, trots att dessa segment i viss man verkar oka i
storlek. Att Oatly genomfOrt en ompositionering av varumidrket och Carlshamn mejeri for
nédrvarande planerar att géra detsamma tyder pa att aktorerna satsar pa att 4ven nd ut till andra
segment och ddrmed kommer de troligtvis nd fler konsumenter. Dessutom har
konsumentsegment sésom LOHAS, som vill ha produkter som liknar de som aktorerna pa den
vixtbaserade mejerimarknaden erbjuder, identifierats. Detta styrker att de dr pa rdtt vdg och
att detta &r ett konsumentsegment som kommer 6ka. LOHAS utgér dessutom en stor del andel
av befolkningen, vilket visar pa att det dr ett attraktivt segment att rikta sig mot.

Mejeribolagen, som riktar sig till i princip alla konsumenter och specifikt barnfamiljer, har
troligtvis mer priskénsliga konsumenter @n aktdrerna pd den vixtbaserade mejerimarknaden.
Barnfamiljer tenderar att vara mer prismedvetna, d& mer mat ska kdpas och séledes dr det mer
sannolikt att de véxtbaserade mejeriprodukterna attraherar mindre priskénsliga konsumenter.
Ensamstaende eller sambo-boenden &r sannolikt mindre priskdnsliga dn barnfamiljer, vilket
gor att dessa dr lampliga segment for aktorerna pé den vixtbaserade mejerimarknaden att rikta
sig mot, i varje fall s& linge dessa produkter dr dyrare dn mjolkbaserade mejeriprodukter.
Detta &dr ocksd ndgot som stimmer 6verens med den typiska LOHAS-personen.

Under flera intervjuer i denna studie framgar milleniegenerationen som ett viktigt segment att
fokusera pa. Segmentet inkluderar en stor del av befolkningen, alla fodda mellan &r 1982 och
ar 2000. Det framgér dock inte i vad intervjupersonerna tinker om de personer som &r fodda
senare dn ar 2000. Da flera av personerna i milleniegenerationen idag har véxt upp anser
forfattarna att det dven bor ldggas stor vikt vid att forstd de konsumenter fodda senare én ér
2000. Dessa personer paverkar troligtvis redan valet av livsmedel i sina familjer och kommer
dessutom snart borja kopa livsmedel sjélva.

8.4 Omvarld

Politikens inverkan pa den svenska mejerimarknaden har under en léngre tid varit relativt stor.
M;jolk har ldnge haft ett starkt stod och far dessutom lov att exponeras i offentliga miljoer.
Politikens inblandning blir dock allt mer diskuterat och det kan spekuleras i huruvida den
starka positiva instéllningen till mejeri kan komma att hélla i sig. Som tidigare nimnts har
mejeriprodukters hilsosamma effekt blivit allt mer omdiskuterad och dirfor kan det &ven
diskuteras om det i framtiden kan bli s att stodet forsvinner och dirmed dven fordelarna att
bli exponerad i offentliga miljoer. Ifall mojligheterna skulle ppnas upp for vixtbaserade
mejeriprodukter att bli exponerade i1 skolmiljoer skulle detta kunna paverka bade
mejerimarknadens och den véxtbaserade mejerimarknadens framtid. Om skolbarn tidigt blir
exponerade av véxtbaserade mejeriprodukter skulle vana och trygghet dven kunna bli
sammankopplat med dessa produkter.

Det har linge funnits produktionskvoter som begransar mjolktillverkningen i EU. Dessa

kvoter kommer i ar att forsvinna, vilket kan leda till svarigheter for de svenska mejerierna
som har hoga produktionskostnader relativt de utlindska mejerierna. Detta kan komma att
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paverka huruvida det importeras mer mejeriprodukter till Sverige, ndgot som troligtvis skulle
oka konkurrensen pa mejerimarknaden. Som beskrivs i kapitel 6.1.7 Miljotrenden, efterfragar
konsumenter information om ursprung, men ju hogre upp i forddlingskedjan produkten
befinner sig desto mindre viktig blir produktens ursprung. Detta indikerar pé att konkurrensen
kan komma att intensifieras for mer forddlade produkter medan utlindska mejeribolag kan
komma att fa det svérare att ta sig in pd de svenska marknaderna for mindre forddlade
produkter.

Konsumtionskraften i Sverige dr stark. Konsumtionen tros &ven fortsitta att vidxa da
hushéllens inkomster &r stabila. Som visas i Figur 7.1 i kapitel 7.2 Ekonomi har de svenska
hushéllens inkomster varit stabila under en ldngre tid, vilket indikerar pd att fortsatt stark
konsumtionskraft. Stabila inkomster och stark konsumtionskraft kan bidra till okade
mdjligheter for hushéllen att kopa béttre och dyrare livsmedel. Forfattarna tror att detta dven
skulle kunna 6ka mdjligheterna for vixtbaserade mejeriprodukter som &r ndgot dyrare dn
vanliga mejeriprodukter.

Befolkningen i Sverige véntas véxa och koncentreras allt mer till storstiderna Stockholm,
Goteborg och Malmo. Att befolkningen kommer fortsétta att vixa i storstdderna skulle kunna
vara ndgot som gynnar de mer livsstilsfokuserade livsmedelsvarumérkena. Med grund i det
faktumet att Heribertson och Myrgart pa Axfood tror att miérkesprodukter och
premiumprodukter sdljer béttre i storstader tror forfattarna ocksa att det dr ndgot som skulle
kunna gynna den vixtbaserade mejerimarknaden i framtiden, som &r mer livsstilsfokuserade
produkter.

En stor andel av den svenska befolkningen uppger att de trinar regelbundet. Aven om andelen
som trénar s& ofta som fem génger i veckan har okat de senaste dren har dven andelen som
aldrig trdnar Okat nistan lika mycket. Samtidigt har &ven Overvikt och fetma okat. Detta
indikerar pa bade starkt hilsofokus hos viss del av befolkningen, men dven en trend mot mer
ohidlsosamma livsstilar hos en annan del av befolkningen. I empirin beskrivs tidsbristen som
den storsta anledningen till att inte trdna. Detta kan indikera pa mojligheter for
livsmedelsindustrin  géllande tidsbesparande och hélsosamma livsmedel. Den storsta
anledningen till att de som tranar regelbundet gor det var just for att forbéttra hélsan, vilket
ocksa indikerar pd att hélsotrenden har ett starkt faste och kanske kommer bli allt viktigare i
framtiden. Nér det kommer till hdlsa har kost en stor inverkan och ju stérre problemen med
fetma och hjart- och kérlsjukdomar blir desto viktigare tror forfattarna att hdlsosam kost
kommer att bli.

Teknologiska faktorer som paverkar mejerimarknaden och den véxtbaserade
mejerimarknaden &r relativt f4. Det finns ett antal patent som paverkar frammarschen pé
marknaden och som kan hindra aktorer att ta sig in med liknande produkter som finns idag.
Niér dessa patent loper ut, vilket enligt intervjupersonerna ar relativt snart, kan det diskuteras
huruvida fler aktdrer kan komma in pd marknaden, alternativt om befintliga aktorer kan borja
tillverka béttre produkter. Da kundernas (livsmedelsforsiljarnas) forhandlingsstyrka ér sa pass
stark anser fOorfattarna dock att marknaden inte paverkas i allt for stor utstrickning av patent.
Kunderna skulle oavsett inte ta in for ménga varumirken med liknande produkter. Innovation
och unikhet dr viktigare for att kunna etablera sig pa livsmedelsmarknaden.

Transportteknologin kan komma att fordndras i framtiden. Som tidigare ndmnt kan aseptiska

produkter bli allt vanligare ifall svenska konsumenter skulle acceptera denna typ att
tillverkning. Detta dr nigot livsmedelsproducenterna bor bejaka da det finns stora vinningar
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bade kostnadsmadssigt och miljomaissigt relaterat till aseptiska produkter. Det dr dock viktigt
att forsta att med acceptans for aseptiska produkter dkar dven mojligheten for utléndska
foretag att leverera livsmedel till Sverige (pd grund av mdjligheten att transportera léngre).
Detta skulle kunna intensifiera konkurrensen pd mejerimarknaden och den vixtbaserade
mejerimarknaden i de fall dd ursprung inte dr lika viktigt for konsumenten.

For att kunna foda hela jordens befolkning i framtiden maéste vi &ndra vara matvanor.
Jordbruksverket poédngterar att kottproduktionen maste minska och tror att det maste inforas
offentliga styrmedel for att genomfora de fordndringar som behdver ske for att uppfylla
miljomalen. Forfattarna undrar dérfor vad som skulle hinda med mejeriproduktionen och
konsumtionen av dessa produkter om styrmedel begridnsade produktionen av animaliska
produkter. Detta skulle troligtvis vara gynnsamt for den vixtbaserade mejerimarknaden och
skulle kunna resultera i att allt fler konsumenter gar dver till dessa produkter.

Vilka vixtbaser som dr de bésta ur ett miljoperspektiv dr svért att avgdra. Det dr manga
aspekter som ska tas 1 berdkning nér miljoperspektivet studeras och skillnader mellan de olika
véixtbaserna har inte framkommit tydligt i denna studie. En sidkrare slutsats dr dock att
véxtbaserade mejeriprodukter dr mer miljovanliga dn animaliska mejeriprodukter och enligt
Philip Savén péd Kavli spelar det mindre roll vilken av vixtbaserna som anvinds. Forfattarna
drar dock slutsatsen, baserat pa den starka miljotrend hos konsumenter, att miljopéverkan
kommer bli en allt viktigare faktor for vilka aktdrer och vixtbaser som har mojlighet att bli
framgangsrika. Av denna anledning &r det viktigt att forsoka identifiera vilka miljomassiga
for- och nackdelar vixtbaserna har och direfter genomfora strategiska beslut.

8.5 Den vaxtbaserade mejerimarknaden i sin helhet

Faktumet att en Overvdgande majoritet, hela 90 procent, av den svenska befolkningen
konsumerar ndgon mejeriprodukt varje dag visar pa mejeriprodukternas féaste hos den svenska
befolkningen. Oavsett om det &r mejeriprodukter, laktosfria mejeriprodukter eller
véixtbaserade mejeriprodukter dr efterfrigan pd denna typ av produkter stor dd de i stor
utstrackning uppfyller samma funktion och forfattarna tror dérfor att efterfrigan dven kommer
hélla i sig framdver. Mejerimarknadens storlek visar ockséd pé vilken potential som finns for
den viaxtbaserade mejerimarknaden. Den véxtbaserade mejerimarknaden kan dessutom bli
betydligt storre dn enbart de direkta konsumenterna (mj6lkproteinallergiker, laktosintoleranta
och veganer). I familjer dir ndgon medlem har specifika kostbehov kan
livsmedelsproducenterna “vinna” hela familjens matkorg och didrmed dven nd konsumenter
utanfor den direkta mélgruppen.

Att fler av intervjupersonerna tror pd fortsatt tillvixt pd den véxtbaserade mejerimarknaden
indikerar ocksd pd framtida potential for marknaden. De véxtbaserade mejeriprodukterna
uppfyller flera behov angdende hélsa och miljo vilket gor att marknaden é&r attraktiv baserat pa
de starka konsumenttrender som finns kring miljo och hélsa. Detta tror forfattarna ocksa kan
vara en av anledningarna till att denna marknad véxer.

De tva starkaste aktdrerna pd den vixtbaserade mejerimarknaden, Oatly och Alpro, har
dessutom béada tva haft stark tillvixt det senaste dret. Baserat pd detta drar forfattarna
slutsatsen att denna marknad troligtvis kommer fortsétta att vixa. Dock dr det viktigt att ta i
beaktning att informationen om tillvixten enbart géller for ett ar och det utgdér darmed
osdkerheter 1 huruvida det &r en trend eller inte. Att Oatly nu satsat pd att nd ménga fler
konsumenter indikerar pa att de ser en potential for produkterna som tidigare kanske inte
funnits.
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Om Arla och Skinemejerier skulle trida in pa den véxtbaserade mejerimarknaden skulle det
kunna medfora att marknaden som helhet 6kar. Mejeribolagens varumirken dr sapass starka
och vilkénda att deras intrdde skulle kunna bidra till att de vixtbaserade mejeriprodukterna
konsumeras i en stdrre utstriickning. Precis som Bjorn Oste beskriver i kapitel 4.2.2
Lonsamhet skulle den véxtbaserade mejerimarknaden kunna bli mer legitim om mejerierna
véljer att trdda in och dirmed skulle ocksd marknaden kunna bli storre. Dock éar
mejeribolagens varumirken mycket starka och de innehar stora finansiella styrkor, vilket
skulle 6ka konkurrensen. Aven om Arla och Sk&nemejerier tydligt fokuserar pa stora och
breda produktportfoljer kan det diskuteras om det &r troligt att de gar in pa den vixtbaserade
mejerimarknaden eller ej. Forfattarna anser att det under ndrmsta framtiden inte dr troligt att
detta kommer ske di Arla dels sjdlva sdger att de inte kommer gora detta samt att det finns
stor tillvixt pa mejeriprodukter i virlden som mejeribolagen troligtvis kommer vilja forsoka
ta del av.

Slutligen visar dven diskussionen som finns kring klimatpdverkan och konsumtionen av
animalieprodukter pd mojligheter for den vixtbaserade mejerimarknadens framtid. Svenska
befolkningens hélsosituation indikerar ocksd pa att hdlsosam kost kommer blir allt viktigare i
framtiden och hér finns stora mdjligheter for de véxtbaserade mejeriprodukterna. Faktumet att
allt fler konsumenter véljer laktosfria produkter och allt fler ser ver sin konsumtion av kott
visar pa en potential for den vixtbaserade mejerimarknaden.

Var tillvixten for den véxtbaserade mejerimarknaden kommer ifrén framgar inte helt i den
insamlade informationen. Flera av intervjupersonerna anser att konsumenter byter fran
mejeriprodukter till véxtbaserade mejeriprodukter och en anledning tros vara att
konsumenterna anser att dessa produkter dr bittre for hédlsan och miljon. Dock visar
attitydundersokningen bestdlld av LRF, se kapitel 6./.1 Konsumentbeteende under rubriken
Paverkan av media och matlarm, att attityden till mejeriprodukter inte har fordndrats de
senaste tio daren. Av denna anledning kan det diskuteras om konsumenterna byter fran
mejeriprodukterna eller om svenska konsumenter konsumerar mer av denna typ av produkt.

I studien framkommer det att svenska konsumenter dr nyfikna och snabba pa att ta till sig nya
produkter och produktvarianter. Detta visar pa vilken framtidspotential det finns for aktSrerna
pa den viéxtbaserade mejerimarknaden att utveckla nya produkter och varianter.

De produktkategorier och didrmed &dven delmarknader som pd den vixtbaserade
mejerimarknaden kan vara attraktiva for framtiden &r drycker, syrade produkter och
graddprodukter. Bland de befintliga aktdrerna pd den véxtbaserade mejerimarknaden har alla
drycker och inom denna produktkategori dr det darfor troligtvis hogre konkurrens, samtidigt
som det dessutom finns ett stort antal substitut till dessa produkter i och med andra typer av
drycker. Med avseende pd denna produktkategoris storlek och dess stora tillvixt det senaste
aret anses detta d4nd4 vara en attraktiv delmarknad. Da konsumenterna har ett starkt behov av
mejeriprodukter och véxtbaserade mejeriprodukter i1 stor utstrickning konsumeras som ett
substitut till vanliga mejeriprodukter, tror forfattarna att intressanta produktkategorier for
framtiden pd den vixtbaserade mejerimarknaden till stor del kan identifieras genom att
studera vilka produktkategorier som véxer pd mejerimarknaden. Baserat pd att syrade
produkter och graddprodukter dr kategorier som véxer pd mejerimarknaden samt att ett par
intervjupersoner har ndmnt dessa som kategorier med framtida potential dras slutsatsen att
dven dessa produktkategorier &r attraktiva delmarknader pa den véxtbaserade
mejerimarknaden.

Aven delmarknader bestiende av produkter baserade pi vixtbaserna havre samt ndt och
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mandel har identifierats som attraktiva for framtiden. D4 kunderna, det vill sdga
livsmedelsforséljarna, till de vaxtbaserade mejeriaktorerna inte tar in s ménga varumaérken i
sina sortiment Okar konkurrensen didr det finns en tydlig marknadsledare. Inom
havrekategorin finns det en tydlig marknadsledare men med avseende pd vixtbasens
nuvarande storlek och marknadsandel samt den tillvdxt som har identifierats i denna studie
dras 4ndd slutsatsen att detta &r en attraktiv delmarknad. For nét- och mandelbaserade
produkter finns inte en lika tydlig marknadsledare. Detta tillsammans med tillvixten pa den
svenska marknaden det senaste aret samt dess starka position i USA medfor att det dr en
attraktiv delmarknad for framtiden. Forutom dessa vixtbaser finns det mdjlighet for nya att
tillkomma pa marknaden. Vilka véxtbaser som i framtiden kommer vara intressanta tror
forfattarna till stor del kommer bero péd vixtbasens smak och vilken miljopdverkan
framtagandet av véxtbasen har. Denna slutsats baseras pd den starka miljotrend som
identifierats hos konsumenterna.

Forutom de tidigare ndmna delmarknader har denna studie visat att konsumenterna efterfragar
produkter som dr hdlsosamma och miljovinliga, och dd speciellt ekologiska produkter.
Konsumenterna efterfragar dessutom fler produktvarianter samt produkter som bidrar till ett
bekvémare liv. Efterfragan pa hédlsosamma och miljovénliga produkter baseras pa de starka
trender kring miljo och hilsa som har identifierats i denna studie. Vad som é&r hélsosamt eller
miljovénligt varierar och &r inte alltid enkelt att bemota. Oavsett vad som dr bra for miljon
tror forfattarna att denna parameter dr mycket viktigt att ta i beaktning for framtiden.
Konsumenterna kommer troligtvis fortsétta att vara medvetna, men vad som &r miljovénligt
eller hédlsosamt kan forédndras med tiden.

Bekvamlighet dr ytterligare en stark trend som har identifierats i studien. I kombination med
att konsumenterna efterfrigar mer mellanmél och on-the-go-produkter, skapas flera
mdjligheter for den véxtbaserade mejerimarknaden. Att kombinera miljovénliga, bekvima
och hédlsosamma mellanmal kan vara intressant for framtiden. Frukostprodukter beskrivs
ocksa som de produkter ddr konsumenter har svért att vara utan mejeri. Detta utgdr ocksa
framtidspotentialer pd marknaden. Ur aktorernas produktportfoljer kan det dven utldsas att
det idag finns ytterst fi smaksatta varianter av matlagningsprodukterna pa den véxtbaserade
mejerimarknaden. Detta tror forfattarna utgdr en framtida potential da det i kapitel 6.71.5
Behov av variation @ven beskrivs att en stor andel av den svenska befolkningen brukar
anvinda smaksatta mejeriprodukter. P4 den véxtbaserade mejerimarknaden finns det fa
mellanmaélsprodukter, on-the-go-produkter och smakvarianter. Detta gor att konkurrensen hér
ar lagre. Dock &r antalet substitut troligtvis relativt manga for mellanmélsprodukterna. Pa
grund av den ldga konkurrensen inom den vixtbaserade mejerimarknaden anser forfattarna
dnd4 att detta &r attraktiva delmarknader.

Attraktiva konsumenter for aktdrerna pd den véxtbaserade mejerimarknaden att fokusera pé ar
framfor allt hdlsomedvetna och miljomedvetna konsumenter. Dock riktar sig de flesta av
aktorerna sig mot dessa konsumenter och ytterligare mervédrden kan vara viktiga att erbjuda
for att differentiera sitt varumairke och sina produkter.
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9 Slutsats

Den vixtbaserade mejerimarknaden i Sverige dr en ung och idag starkt vixande marknad som
dessutom tros fortsdtta véxa. Mejeriprodukter har ett starkt fdste hos de svenska
konsumenterna och &r produkter som anvinds av en stor majoritet varje dag. Detta utgor stora
mdjligheter och framtidspotentialer for aktdrer pa den vixtbaserade mejerimarknaden. Aven
makroekonomiska faktorer som miljopdverkan och behovet av minskad konsumtion av
animalieprodukter indikerar att det finns framtidspotentialer for marknaden. Miljo och hilsa
har identifierats som tva av de storsta konsumenttrenderna i Sverige, vilket ocksa utgdr
mojligheter for den véxtbaserade mejerimarknaden vars produkter ofta uppfyller dessa behov.

D4 marknaden har en stark tillvaxt och bestar av fa aktorer, som har relativt differentierade
produkter, anses den véxtbaserade mejerimarknadens rivalitet vara relativt lag.
Intrddesbarridrerna ér flera och relativt hoga, vilket utgér en trygghet for de aktdrer som i
dagsldget befinner sig pad marknaden. For aktorer som ddremot vill trdda in pa marknaden
utgdr barridirerna svarigheter, d4 bdde hog produktionskapacitet och finansiella styrkor
behovs. Barridrerna for redan befintliga livsmedelsproducenter, inklusive mejeribolagen, dr
troligtvis fdrre, vilket gor att svarigheterna att penetrera marknaden minskar. Att
mejeribolagen dessutom redan har produkter gjorda av annat 4n mjolk, exempelvis juice, visar
pa att de redan har erfarenhet av att tillverka och silja andra typer av produkter. Aven starka
varumidrken skulle kunna ha det ndgot ldttare att lansera produkter pa marknaden. Att
mejeriproducenterna skulle trdda in pa den vixtbaserade mejerimarknaden anses trots allt inte
troligt da den globala mejerimarknaden forvantas véxa starkt, vilket gor att mejeribolagen
troligtvis kommer fokusera pa att ta del av denna tillvéxt i forsta hand.

Aven om tillviixten pa den vixtbaserade mejerimarknaden #r stark #r det viktigt att bejaka att
storleken p&d marknaden fortfarande ar mycket liten. Hela mejerimarknadens storlek visar
dock pa vilken storlekspotential det finns for den vixtbaserade mejerimarknaden. Baserat pa
de svenska konsumenternas behov av mejeriprodukter, de identifierade konsumenttrenderna,
marknadens ldga rivalitet, dess framtida tillvéxt och storlekspotential dras slutsatsen att den
véxtbaserade mejerimarknaden &r en attraktiv marknad.

Att marknaden &r attraktiv implicerar existensen av attraktiva konsumentsegment och
produktkategorier. Utifran analys av konkurrenssituationen pd den vixtbaserade
mejerimarknaden dras slutsatsen att de vixtbaserade mejeriprodukterna &r tydliga substitut till
mjolkbaserade mejeriprodukter. Detta innebdr att framtida delmarknader pd den vixtbaserade
mejerimarknaden i viss man kan identifieras genom att studera vilka delmarknader som véxer
pa mejerimarknaden. Delmarknader som i denna studie har identifierats som attraktiva for
framtiden ir drycker, syrade produkter och griddprodukter. Aven delmarknader for produkter
baserade pa véxtbaserna havre samt n6t och mandel har identifierats som attraktiva. Att havre
anses vara en attraktiv delmarknad baseras pa delmarknadens storlek samt dess stora tillvixt
det senaste dret. Slutsatsen att ndt- och mandelbasen dr en attraktiv delmarknad baseras
framfor allt pa konkurrenssituationen inom kategorin samt dess stora tillvéixt under det senaste
aret. Slutligen har delmarknaderna mellanmalsprodukter, on-the-go-produkter och smaksatta
produkter identifierats som attraktiva baserat pa konsumenternas behov och livsstilar.

Det konsumentsegment som har identifierats som attraktivt dr den medvetna konsumenten.
Till medvetna konsumenter hor bade den hélsomedvetna samt den miljomedvetna. Med
avseende pa konsumenttrenderna hdlsa och miljé som har identifierats i denna studie dras
slutsatsen att den medvetna konsumenten troligtvis kommer existera i &nnu storre
utstrdckning 1 framtiden. Attraktiva konsumentsegment innefattar dock inte det ena eller det
andra utan dessa tva aspekter gir ofta hand 1 hand. Vad konsumenten uppfattar som hilsosamt
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och miljovianligt kan variera stort. Det &r trots det &nda viktigt for aktorer pa den véxtbaserade
mejerimarknaden att utga ifran dessa trender och forsoka uppfylla dessa behov. Trots att hélsa
och miljo dr tva starka trender dr det viktigt att vara medveten om att smak och pris ar de
faktorer som &r avgorande vid ett kop, oavsett hur hdlsosam eller miljovanlig konsumenten
uppfattar produkten.

Den medvetna konsumenten ér troligtvis ocksd en konsument som &r mindre priskédnslig och
eventuellt lever i ett singel- eller sambohushdll i en storstad. S& linge de véxtbaserade
mejeriprodukterna dr dyrare &n mjolkbaserade mejeriprodukter kommer aktdrerna pa denna
marknad troligtvis ha svarare att nd mer priskénsliga konsumenter, sdisom barnfamiljer, som
mejeribolagen riktar sig mot.
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10 Diskussion

Rapportens syfte dr att beskriva och analysera den véxtbaserade mejerimarknaden i Sverige
for att identifiera attraktiva delmarknader och konsumentsegment. Genom en utforlig
beskrivning av marknadens omfattning och struktur, aktérer, konsumenter och
omvérldsfaktorer uppnas forsta delen av syftet. Analyskapitlet och slutsatserna bidrar dérefter
till att uppfylla andra delen av syftet.

Slutsatserna om attraktiva delmarknader och konsumentsegment baseras delvis pd de
konsumenttrender som identifieras i studien. Aven om konsumenterna uppger att de
efterfrigar vissa egenskaper hos livsmedel dr det inte alltid konsumenterna dérefter faktiskt
koper detta. For att f& en tydligare bild av konsumenternas behov hade intervjuer och
undersokningar behovt genomféras med dessa. Da examensarbetet genomfOrs under en
begréinsad tid finns inte mdjlighet for detta.

Resultatet av studien dr enbart baserat pd en extern analys och dr inte kopplat till négra interna
faktorer hos aktdren som studien genomforts pa uppdrag av. De foretag som ér intresserade av
att dra nytta av studiens slutsatser bor dven gora en intern analys av resurser och kompetenser
for att avgora om det ar lampligt for dem.

Studiens slutsatser tar heller inte hdnsyn till ndgra tekniska aspekter om huruvida det faktiskt
ar mojligt att tillverka exempelvis graddprodukter baserade pa not- och mandelbaser.

10.1 Rapportens bidrag till akademin och industrin

Rapporten bidrar med en utforlig beskrivning och analys av mejerimarknaden och den
véixtbaserade mejerimarknaden 1 Sverige. Rapporten bidrar med information om hur
mejerimarknaden har forédndrats de senaste aren och hur den véxtbaserade mejerimarknaden
har vuxit fram. I rapporten finns d@ven en utforlig beskrivning av de konsumenttrender som
paverkar den svenska livsmedelsmarknaden just nu.

Baserat pd befintlig teori om marknadsanalys och analys av konkurrenter, kunder och
omvdrldsfaktorer utformas &ven en anpassad modell for extern marknadsanalys i denna
studie. Studien visar att modellen &dr applicerbar for att genomfora en extern marknadsanalys.
Vill foretag utnyttja slutsatserna i rapporten bor dock en intern analys av resurser och
kompetenser genomforas for att identifiera vilka mojligheter foretaget kan utnyttja.

10.2 Framtida studier

Vidare kan djupare studier av konsumenternas behov genomforas for att skapa en mer
detaljerad forstaelse. Det bor dock beaktas att konsumenterna inte alltid gor som de séger och
darfor ar det viktigt att jimfora vad konsumenterna sager och vad de i slutdndan koper. Vidare
kan dven de identifierade trendernas utstrackning undersokas for att avgoéra dess storlek och
utbredning.

Svenska konsumenter influeras mycket av trender frdn vistvédrlden. Av denna anledning kan
dven livsmedelsmarknader i1 andra ldnder undersokas for att forstd vilka trender som kan
komma till den svenska marknaden.
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