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Inledning

Ar maten vird sitt pris?

»Priset &r det viktigaste!” &r ett pastaende som néstan uppnatt en
status av universell sanning nar det galler maten. Men géller verkligen
Iagsta pris till varje pris? Och vad ar det for mervarden som avgér om
priset ar det ratta for konsumenten?

AMNET AR SYNNERLIGEN aktuellt — och om-
gardat av bade tyckande och kanslor.
Macklean Insikter #02 erbjuder bran-
schens aktorer ett underlag for reflek-
tion och samtal kring hur de affirs-
mojligheter som finns med férandrat
konsumentmedvetande och konsument-
beteende bist kan tillvaratas.

Vem eller vilka dr det egentligen som
styr utvecklingen? Vad ar det som paver-
kar den allmanna prisnivan? Och vilket
ansvar har féradlingsindustrin respekti-
ve primarproducenterna i utvecklingen?

Detta nummer av Insikter fokuserar
pa tre huvudomraden:

- Priset pa maten: Vilken utveckling har
lett fram till dagens situation och vilka
konsekvenser har det fatt?

- Virdet av maten: Vilka mervarden ar
det egentligen som konsumenten var-
desitter och hur paverkar dessa mer-
varden kopbesluten? Vilka signaler
finns pa férandrat konsumentmedve-
tande och konsumentbeteende?

— Den prisvirda maten: Hur kan akto-
rerna i livsmedelskedjan uppna hallbar
lénsamhet genom att hoja vardet pa
svensk mat?

Rapporten bestar av en analys av en
mingd konsumentundersékningar, rap-
porter samt enkéter och intervjuer med
forskare och manniskor i branschen. Fo-
kus ligger pa utvecklingen av konsumen-
tens varderingar och képbeteenden i Sve-
rige och pa svensk livsmedelsproduktion.

Med livsmedelskedjan avses primar-
produktion, foéradling och handel dar
livsmedelsindustrin dr synonymt med
foradlingsledet. Eftersom fokus ligger
pa den enskilde konsumentens beteen-
de dr rapporten avgransad till att inte
omfatta HORECA-sektorn eller den
offentliga sektorn. [

Macklean Insikter &r framtaget av Macklean
Strategiutveckling AB som tillhandahaller
strategi- och affdrsutvecklingstjénster fér
hallbart vérdeskapande i de gréna ndring-
arna. Syftet med Macklean Insikter &r att
vécka intresse och diskussion kring fragor
som d&r aktuella och har strategisk betydelse
fér de gréna ndringarna.

Kontakt: Macklean Strategiutveckling AB,

Franzéngatan 6, 105 33 Stockholm.
Telefon 08-6719 60 OO

www.macklean.se
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Priset pa maten
-utveckling fran da till nu

Pa 1970-talet protesterade konsumenter mot héga mjodlkpriser men
det var inte férran efter jordbrukets avreglering och EU-intradet som
matpriserna éverlag bérjade sjunka. DA var det politiker som i hég
grad styrde utvecklingen. Idag dr det marknaden som styr.
Utvecklingen har under det senaste decenniet kdnnetecknats av
prispress i alla led - ndgot som framfér allt kommit konsumenterna

och handeln till gagn.

Konsumentprotester och
avreglering

UNDER 1930- och 40-talen byggdes syste-
met med prisreglering och gransskydd
upp iSverige. Detta for att sakra livsmed-
elsforsorjningen vid hdndelse av krig
och for att ge jordbrukarna acceptabla
inkomster. Nér politikerna pa 1960-talet
blev oroliga for att fler och fler mjo6lk-
boénder skulle lagga ner sin verksamhet
togs beslutet att hoja mjolkpriset.

med en grupp
som kallades Skdrholmsfruarna i spet-

Konsumenterna,

sen, reagerade kraftigt mot prishéj-
ningen med en demonstration vid Ser-
gelarkaden 1972.

Demonstrationerna ledde till inf6-
randet av mjolksubventioner, och till
sinkt mjolkpris. Ovriga matpriser blev
ddremot inte lagre. Trots det hdnvisas
det ofta till Skdrholmsfruarnas protes-
ter som starten pa svenska konsumen-
ters efterfragan pa ligre matpriser.

1980-talets livsmedelspolitik prag-
lades av forsimrade stadsfinanser och
upprorda roster kring viaxande “kott-
berg” och "mjo6lkhav”.

1990 tog riksdagen beslut om att av-
reglera det svenska jordbruket.
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Sdnkta matpriser och hdjda I6ner

Avregleringen har bidragit till att livs-
medelsprisernas utveckling sedan 1993
varit ligre dn den allmdnna prisutveck-
lingen (KPI). Skillnaden férstirktes i och
med EU-intradet 1995 som bland annat
innebar att utlaindska aktérer slapp im-
porttullar och kunde bérja konkurrera
pa den svenska livsmedelsmarknaden.
Aven matmomsens sankning till 12 %
1996 slog igenom i konsumentpriserna.

2008 justerades livsmedelspriserna
uppat, framst pa grund av stigande
ravarupriser som slog igenom i kon-
sumentled. OECD/FAO bedémer att
varldsmarknadspriserna pa jordbruks-
ravaror kommer att stiga de komman-
de tio aren drivet till stor del av hojda
oljepriser men ocksid av befolknings-
tillvaxten och en vixande medelklass.
Marknaden har rort sig fran ett lige
med O6verskott och ldga priser till ett
lage med mindre lager och starkta pri-
ser dar externa chocker snabbt far en
paverkan pa priserna pa varldens rava-
ruborser. De allra senaste aren har livs-
medelspriserna 6kat ndgot mer an KPIL.

Samtidigt som maten blev allt bil-
ligare 6kade hushéllens disponibla in-

komster. Mellan 1980 och 2011 6kade
den disponibla inkomsten, per capita,
med nira 400 % (justerat for inflation
med 58 %). Pa 50-talet lade svensken
ner en tredjedel av inkomsten pa ma-
ten. 1995 var andelen 19 % och minska-
de i borjan av 2000-talet till 12 % (exklu-
sive restaurangkonsumtion). Andelen
har darefter legat stadigt kring 12 %.
En viktig anledning till att matpri-
serna inte okar i samma takt som ge-
nomsnittsinkomsten ar att den gemen-
samma marknaden gjort det enklare
och billigare att importera mat. Tidi-
gare var ocksa stodet till lantbrukarna
inkluderat i matpriset. Idag betalar
konsumenten istdllet ett nagot ligre
jordbruksstodd via skattsedeln.

Dagligvaruhandelns utveckling
och paverkan

De flesta aktorerna i livsmedelskedjan
kdmpar med laga marginaler och det
kravs darfor allt storre volymer alter-
nativt sinkta kostnader for att behalla
lonsamheten.

For dagligvaruhandeln har ut
vecklingen bland annat lett till en allt
intensivare kostnadsjakt. For forad-
lingsindustrin innebér kostnadsjakten
i sin tur krav pd effektivisering och ra-
tionalisering som lett till en prispress
pa primdrproducenterna. Eftersom
primdrproducenterna inte har samma
mojligheter att féra prissinkningen vi-
dare gar dven deras l6nsamhet ned.

Dagligvaruhandelns egna méarkesva-
ror, eller EMV, star for mellan 20 och
22 % av dagligvaruhandelns omsittning
och beriknas na 25 % pa kort till med-
ellang sikt. I ett europeiskt perspektiv ar
det fortfarande relativt lagt, till exempel
i jamforelse med Storbritannien dar siff-
ran ar strax under 50 %.

Manga konsumenter har tagit emot
handelns egna mairkesvaror positivt.
De dr nojda med att kunna vdlja EMV
inom olika prissegment fran handelns
varumiarken som de kianner vil och
har stort fortroende for. Ica och Coop
hamnar exempelvis i topp i varumar-
kesundersokningen Sustainable Brand
Index. I samma undersokning hamnar
Lantméannen och Arla bland topp 5
vilket gor att 4 av 5 foretag med starka
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Livsmedelsprisernas utveckling ligger sedan 1993
under den allm&nna prisutvecklingen (KPI)
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varumirken kommer fran livsmedels-
branschen.

Undersokningen Food & Health
fran YouGov visar att det finns tva 1a-
ger av konsumenter, de som ar positivt
instillda (50 %) och de som ar negativt
instillda (20 %) till EMV. Ovriga dr var-
ken positivt eller negativt instdllda. De
som ar negativt instillda ar det framfo-
rallt nér det giller kvalitet, fortroende,
sortiment och smak. Att EMV hjilper
tll att fa ned matkostnaderna instim-
mer de flesta i (56 %) och att de utgor
ett bra komplement till 6vriga varumér-
ken (51 %). Ovriga egenskaper rankar
de flesta konsumenter som likvirdiga
leverantoérernas varumarken.

Aven  dagligvaruhandelns  leve-
rantorer har tidigare varit positiva till
EMV. I Livsmedelsféretagens konjunk-
turenkdt fran 2011 uppgav majoriteten
av livsmedelsproducenterna att EMV
paverkade deras l6nsamhet positivt.
Pa ett ar har det dock skett ett markant
skifte. T arets enkit svarade endast sex
procent att EMV var positivt for 16n-
samheten och 68 procent hdvdar att
léonsamheten fér EMV-produkter nu
ar samre an for deras andra produkter.
Samtidigt behéver manga producenter
EMV-produkterna for att uppritthalla
tillrdckligt hoga produktionsvolymer.
Utan dessa volymer férdyras den 6v-
riga produktionen.

Dagligvaruhandelns utveckling av
egna markesvaror har ocksa gett dem
okade kunskaper om vad som driver
kostnader inom féradlingsindustrin.
Kunskap som gjort att de kan stilla allt

=== Livsmedel

Kaélla: Jordbruksverket/SCB 2013

storre krav pa leverantérerna. Kriti-
ken som framfors fran leverantorshall
handlar om att EMV 6kar prispressen
pa dem annu mer och att mervirden
som finns i svensk livsmedelsproduk-
tion inte alltid kommer fram i EMV-
produkterna. Med en dnnu storre
andel EMV befarar manga livsmedels-
producenter att prispressen kommer
att oka ytterligare.

Kostnadsfokus har de senaste aren
accentuerats vid férhandlingar mellan
dagligvaruhandeln och leverantérerna
vilket har begrinsat mdijligheterna att
driva fragor som produkt- och koncept-
utveckling och andra virdeskapande ut-
vecklingsomraden. Samverkan mellan
aktérerna ar enligt manga bedémare
idag for lig, trots att det finns en ge-
mensam slutkund: konsumenten. Nu

kommer dock signaler fran dagligvaru-
handeln att langsiktiga leverantorsrela-
tioner kommer att fa stérre betydelse i
fortsattningen allt eftersom produktut-
veckling blir viktigare, framforallt for
EMV-varorna i de 6vre prissegmenten.

Lagprissegmentet fortsatte att vixa
under 2012 enligt Livsmedelsforeta-
gen. Samtidigt visar konsumenttrender
pa en allt starkare reaktion mot den
billiga och anonyma maten och éaven
premiumsegmentet vixte under 2012.
Bada segmenten vaxte pa bekostnad av
standardsegmentet som dock fortfaran-
de ar det volymmassigt storsta.

De tre nordiska lianderna utmarker
sig i forhallande till andra europeiska
lander med en mycket hog grad av
marknadskoncentration foér bade dag-
ligvaruhandeln och livsmedelsindu-
strin. Denna situation kan leda till en
inte fullt fungerande marknad dar an-
dra faktorer dn utbud och efterfragan
styr prisutvecklingen.

Av de nordiska linderna har Sve-
rige den allra hogsta marknadskon-
centrationen inom dagligvaruhandeln
(DVH) dar de tre storsta bolagen har
nastan 90 % av marknaden. En okad
mangfald och konkurrens inom bade
dagligvaruhandeln och livsmedelsin-
dustrin skulle vara vilkommen ur ett
konsumentperspektiv.

Samtidigt har koncentrationen den
fordelen att det ar relativt enkelt att
samla branschen kring gemensamma
fragor. M

Marknadskoncentration inom livsmedelsindustrin respektive
dagligvaruhandeln mitt som de 3 storsta bolagens marknadsandel (%).
De nordiska landerna sticker ut med hogst koncentration.
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Kélla: Danska lantbruksradet, 2010.
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Lagsta pris. Bra eller daligt?

Prisutvecklingen pa livsmedel har fért med sig flera dnskade effekter
men dven ett antal oonskade konsekvenser. Branschens 6kade pro-
duktivitet och sénkta kostnader fér hushallen &r bada positiva medan
sdmre lénsamhet och 6kat importberoende &r tva negativa. Inom
vissa kategorier har maten blivit alltmer anonymiserad och en lagre
varderad mat har bidragit till att 6ka matsvinnet.

Produktivitetshéjningar men
sjunkande I6nsamhet

MANGDEN MAT sOM producerats i Sverige
har legat pa i stort sett samma niva se-
dan 1975. Under samma period har
Sveriges befolkning 6kat med 1 miljon
manniskor (fran 8,2 till 9,2 miljoner).
Det svenska jordbruket har kunnat
producera samma midngd livsmedel
genom Okad produktivitet. Produktivi-
tetsvinsterna har i stérre grad tagits ut
i lagre matpriser an i hégre marginaler
vilket har gynnat konsumenterna men
missgynnat producenterna. Det reala
produktionsviardet pa svensk mat har
sjunkit stadigt sedan 1975. Minskad
sysselsdttning inom bade féradlingsin-
dustrin och i primédrproduktionen ar
ocksa en konsekvens av produktivitets-
forbattringarna. Pa 40 ar har antalet
gardar halverats i Sverige.

Svenska livsmedelsproducenter
(bade primdrproduktion och forid-
lingsindustrin) har under aren forlorat
marknadsandelar i forhallande till im-
porten. Sett till virdet utgér import-
andelen halften av matkonsumtionen
i Sverige, vilket ar en dryg féordubbling
fran 1995 ars siffra pa 21 %. Importan-
delen for kott har okat 3 ganger och
for mejeri 5 ganger. Sverige dr saledes
mycket mer importberoende for sin
livsmedelsforsorjning én tidigare.

Enligt rapporten fran Jordbruksver-
ket om Livsmedelsindustrins utveck-
ling under Sveriges forsta 15 ar som
medlem 1 EU har l6nsamheten, matt
som bruttoresultat éver nettoomsatt-
ning, forsamrats trots produktivitets-
och omsittningsékningar. Lonsam-
heten for hela industrin har gatt ner
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Livsmedelssektorns utveckling 1975-2009.
Samma mangd har producerats men till
halverat varde och med halverat antal sysselsatta.
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fran 5,3 % 1997 dll 3,4 % 2009. Samst
léonsamhet har mejeri med 0,44 % och
darefter kott med 1,7 %. Omsattningen
har totalt sett 6kat med 76% men dven
har har det gatt simre for kottindustrin
(22%) och mejeriindustrin (43%). Pro-
duktivitetshojningarna har inte legat pa
samma niva som i ovrig tillverkningsin-
dustri men mitt pd nettoomsittning
per anstdlld har det dnda skett en Ok-
ning pa 114 %. Kottindustrin har inte
lyckats lika bra (75 %) medan mejeri
har lyckats nagot bdttre dn genomsnit-
tet (122 %).

Nar det galler antalet anstdllda har
minskningen pa totalt 12 000 anstallda be-
rott pa stora minskningar i de storsta f6-
retagen och da framférallt inom kétt- och
mejeriindustrin som férlorat stora mark-
nadsandelar till importen. De sma och
medelstora foretagen har daremot 6kat
bade i antal féretag och i antal anstéllda.

Enligt en konjunkturenkidt fran

2005

Kélla: LRF, 2010

Livsmedelsforetagen har livsmedels-
industrins totala omsittning minskat
med 2,5 procent under 2012, trots att
produktvolymen dr densamma som
foregaende ar. Den sjunkande omsatt-
ningen kan forklaras med 6kad konkur-
rens fran importen och fran handelns
egna mirkesvaror (EMV).

Med hoéga lonekostnader, hoga ra-
varupriser och férsimrad lénsamhet
pa produktmixen kommer rationali-
seringsbehoven for svenska livsmed-
elsproducenter att kvarsta under 6ver-
skadlig framtid.

Anonymisering av maten och
devalvering av mervdrden

Sverige ar det land i Europa som urba-
niseras snabbast och avstandet mellan
stad och land o6kar. En parallell utveck-
ling giller avstandet mellan livsmed-

elsproducenten och livsmedelskon-
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sumenten. Frikopplingen mellan hur
jordbruksravarorna vixer upp pa gar-
darna och hur de fardiga produkterna
presenteras i butikerna minskar forsta-
elsen hos konsumenterna for matens
riktiga varden.

En konsekvens av anonymiseringen
ar att vissa producenter, bade av EMV
och av andra varumirken, letar upp
den billigaste underleverantéren, dven
om det i manga fall innebir flera led
i olika linder. S linge som transport-
kostnaden utgér en forsumbar del av
totalkostnaden kommer det att 16na
det sig att producera, tillverka och for-
packa i olika ldnder.

Virdeutvecklingen foér industri-
ella ravaror skiljer sig i manga fall fran

produktion sa skickas djuren till slakt
dar de efter grovstyckning blir till en
anonym kottbit som i vissa fall blandas
ihop med kottbitar fran djur som inte
haller samma kvalitet. Ytterligare ano-
nymisering och darmed virdedevalve-
ring sker ute i butik dar kéttbitarna lig-
ger i samma typ av férpackningar och
dar endast det finstilta skiljer de olika
produkterna ét. Eftersom prisutveck-
lingen liknar den industriella maste
priset pa ravaran, trots att den alltsa re-
dan har foradlats i det forsta ledet, vara
lagt.

Denna beskrivning géller dock inte
for alla jordbruksravaror da foradlings
industrin méanga ganger lyckas vidare-
formedla vardet av jordbruksravaran

Frikopplingen mellan hur
jordbruksravarorna vaxer
upp pa gardarna och hur
de fardiga produkterna
presenteras i butikerna
minskar férstaelsen hos
konsumenterna fér matens
riktiga varden.

Upplevt varde

Schematisk beskrivning av virdeutveckling f6r en industriell rdvara respektive jordbruksravara.
Industriravaran profileras medan jordbruksravaran anonymiseras.

0 7 for konsument S
\e(\ 0/7 i
P‘oo/ - ~ J’\’)}/se/_/b
4
- ~S
- ~ )
= =\ Upplevt virde
I for konsument
Industri- Foradling Handel Jordbruks-  Foradling Handel
ravara ravara

vardeutvecklingen for jordbruksrava-
ror. Som ett exempel utvecklas ravaran
jarnmalm till en foradlad produkt som
stal vilken sedan kan forfinas ytterliga-
re till exempelvis ett rakblad. Tillsam-
mans med ett varumairke (som Gillette)
har ravaran o6kat betydligt i virde och
dven i pris till konsument. Processen
fran ravara till fardig produkt kan ock-
sa effektiviseras och paskyndas genom
resurstillskott av kapital, maskiner och
manniskor.

For en jordbruksravara ser det ofta
ut pa motsatt sitt. En biologisk process
innebdr omvardnad och skotsel av vax-
ten eller djuret och kan inte paskyndas
i nagon vasentlig utstrickning oavsett
hur mycket manniskor, maskiner eller
kapital som tillférs. Nar det galler kott-

till konsumenten och dessutom adde-
rar mervarden i sin produktion.

Matsvinn

Anonymiseringen och den billiga ma-
ten bidrar till att konsumenten inte var-
desdtter maten pa samma satt som for-
ut ndr maten utgjorde en stérre andel
av hushallets disponibla inkomst. Det
far till f6ljd att matsvinnet som redan
ar stort i distributions- och butiksled
fortsatter i konsumentledet.

I distributions- och butiksled hand-
lar det om hanteringsskador samt
bortsortering pa grund av hoga krav
pa utseendet pa maten, inte minst for
frukt och grént dir méanga varor inte
ens kommer ut i butiken. Frukt och

Kélla: Macklean

gront utgdr hela 99 % av volymen som
slings i butiksledet enligt en farsk un-
dersokning fran SLU. I konsumentled
slinger svenskarna mest bréd, farska
gronsaker och mjolkprodukter enligt
en undersokning fran Konsumentfor-
eningen Stockholm. Matsvinnet kostar
pengar i alla led och det finns déarfor
vinster att hamta for alla aktérer med
en smartare hantering. M
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Vardet av maten - en
funktion av matintresset

Svenskens intresse féor mat och matlagning var pa 70-talet relativt be-
gransat och trender som t.ex. sushi och thai hade inte etablerat sig
annu. ldag ar matintresset i Sverige rekordstort men att handla kvali-
tetsravaror och laga bra mat fran grunden &r en utmaning fér manga

konsumenter i deras vardagspussel.

Svenska matvanor - fran trist
till multikulturelit

EPITETET "LANDET BRUNSAS” var inte bara
titeln pa en TV-serie om svensk matkul-
tur utan aven en kiannetecknande be-
skrivning pa svenskens syn pa den egna
maten pa 1970-talet. Svensk husmans-
kost var linge synonymt med kvarters-
krogens o6verstekta kottbit med smak-
16s brunsas eller overkokt fisk med en
vattnig vitsas.

I skolan serverades oftare matrat-
ter sasom lapskojs och dillkott istillet
for som idag tacobuffé och dragon-
kyckling. Forhallande kvalitet/smak i
forhallande till pris bidrog med storsta
siakerhet till att maten ocksa kandes for
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dyr for vad man fick. Bristféllig och dyr
mat var inget som konsumenterna ville
ha. Den tidigare synen pa den svenska
matens bristande kvaliteter var ocksa
en viktig anledning till att vi svenskar
var (och fortfarande éar) sa valvilligt
instillda till mat fran andra lander.
Det borjade med pizzan, fortsatte med
hamburger-menyer och f6ljdes darefter
av kebab, thai och sushi.

Matintresset i Sverige har idag natt
nya hojder dir respekten for ravarans
betydelse for kvaliteten pa maltiden
ar i fokus. Den svenska och nordiska
matlagningen hyllas, bade hir hemma
och internationellt. Svenska kocklands-
lagets framgangar i Bocuse d’Or (kock-
VM) ar ett tecken pa det men dven res-

Tecken finns pa att
konsumenterna aven hojer
ambitionerna i det egna
kdket. Tyvarr hamnar
konsumentens ambitioner
ofta i konflikt med den
tillgangliga tiden.

taurangernas menyer och profilering
lyfter fram den svenska, ndrproduce-
rade maten.

En annan trend som éir under upp-
segling ar att granserna suddas ut mel-
lan matbutiken och restaurangen. Mat-
butiker tar in restaurangen i butiken och
restauranger utvecklar en butiksdel.

Tecken finns pa att konsumenterna
aven hojer ambitionerna i det egna
koket. Tyvarr hamnar konsumentens
ambitioner ofta i konflikt med den till-
gangliga tiden. Viljan finns att laga mat
mer fran grunden men istillet blir det
ofta de ”snabba” maltiderna sasom fa-
lukorv och makaroner som tillagas i var-
dagen. Parallellt med trenden att laga
mat fran grunden gar darfor trenden
med fardigmat och halvfabrikat ocksa
starkt. Det ar tva olika drivkrafter bak-
om dessa trender. I den forstnamnda ar
det kvalitetstinkande som styr och i den
andra dr det tidsbristen som driver pa.
Béida kan existera samtidigt f6r en och
samma konsument eftersom fardigma-
ten kan fylla en funktion i den stressade
vardagen medan helgen kan ge mer tid
till matlagning fran grunden.



Hur paverkas

konsumentens kopbeslut?

Manga faktorer paverkar konsumentens képbeslut nidr det giller
livsmedel. Vad som rapporteras i traditionell media och vad som dis-
kuteras pa nitet och pa fikarasten &r med och styr konsumentens
tankar och kanslor infor kopet. Vanans makt ar stor nar det galler
matinképen. Konsumenten gér sina val medvetet eller omedvetet
utifran emotionella drivkrafter. Den stdrsta paverkan star handeln
fér da tva tredjedelar av konsumentens kdpbeslut sker i butiken.

Konsumentens beslutsprocess och paverkansfaktorer

BESLUTSPAVERKAN BESLUTSPAVERKAN BESLUTSPAVERKAN BESLUTSPAVERKAN
INNAN KOP INFOR KOP UNDER KOP EFTER KOP
(=]

£

o

P —
=TV = Tankar och
= Radio kanslor
= Tidningar = Image och status
= DM-utskick = Intentioner
= Internet = Dilemman
= Sociala medier = Mervérden

Mun till mun

DET UPPLEVDA VARDET av en produkt kan
sigas besta av tvd komponenter; hygien-
faktorer och mervirden.

Hygienfaktorer ar de egenskaper
som kan foérvantas finnas pa en pro-
dukt. Egenskaper som det uppfattas
som negativt om produkten inte har,
men som inte uppfattas som positiva
i sig. Exempel pa hygienfaktorer kan
vara att en frys har hyllor och belys-
ning, eller att maten ar saker att dta.

Mervarden ar de fordelar hos en
produkt som gor att koparen ar beredd
att betala ett hogre pris for produkten,
och betalningsviljan 6kar generellt med
antalet mervirden. Exempel pa mer-
varden for frysen kan vara att den har
bade ismaskin och automatisk avfrost-
ning, eller att maten ar bade hilsosam,
ekologisk och ursprungsmarkt.

Manga olika faktorer paverkar kon-
sumenternas képbeslut. Det ar en pro-

= Vanans makt = lenlighet med
= Butiksutformning mervérden?
= Sortiment = Rattfardigande av
= Hyllplacering kopen
= Néjdhet

= Butikskampanjer
= Pris

Kaélla: Macklean

cess som tar sin boérjan i hemmet och
slutar nar konsumenten kommit hem
och funderat kring sina inkop.

Beslutspaverkan innan kép

Radio, TV, tidningar och internet for-
medlar information som skapar debatt
och diskussioner och sprids vidare
mun-till-mun. Konsumenterna bearbe-
tar informationen och skapar, medve-
tet eller omedvetet, olika varderingar

kring mat som &versétts till mervarden

kring olika produktkategorier. Paver-
kan kan handla om vilken typ av mat
man ska ata for sin hilsa eller om olika
matlarm och matskandaler. Genom
marknadsféring och erfarenhet kan
konsumenten dessutom ha en uppfatt-
ning om priserna men kopplingen till
vilka mervarden priserna motsvarar ar
ofta vag.

Vissa konsumenter tar litt till sig
ny information och kunskap medan
andra inte orkar eller férmar ta till sig
alla olika typer av budskap. Darfor skil-
jer sig ocksa konsumenterna at mellan
mer medvetna och kunniga och mindre
medvetna och kunniga.

Beslutspaverkan infér kép

Konsumenternas kopbeslut ar mycket
sallan rationella utan styrs av emotio-
nella faktorer. Alltfler forskare menar
att den rationella konsumenten 6ver-
huvudtaget inte existerar.

Tanke, kdnsla och handling ar sam-
verkande faktorer. Vissa konsumenter
skriver inkopslistor infor butiksbeso-
ket — ett sétt att styra kdnslorna och vad
som hamnar i kundvagnen. Men manga
gar in i butiken for att handla "middag”
och ar saledes mycket paverkningsbara
i sjalva kopogonblicket.

Vi ar vad vi ater - maten skapar iden-
titet och status. En undersékning visar
att vi bedomer andra mianniskors vir-
deringar och livsstil utifran vilken mat
de lagger upp pa rullbandet. Déarfor vill
konsumenten goéra "ritt” val. De omed-
vetna och medvetna mervirden som
konsumenten har med sig in i butiken
spelar in olika starkt for olika katego-
rier. De flesta konsumenterna viarderar
hilsa hoégst men ursprung, smak, miljo
och enkelhet dr andra merviarden som
ocksa paverkar. Dessa virden hamnar
ibland i konflikt med varandra men
ocksa i konflikt med andra overvi-
ganden som pris och preferenser hos
ovriga medlemmar i hushallet. Det
skapar dilemman foér konsumenten.

Beslutspaverkan under kdp

Forskning visar att hela tva tredjedelar
av alla képbeslut tas i butiken. Butiker-
na har med andra ord stora mojligheter
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att paverka vilka varor konsumenterna
ska valja.

Vanans makt ar mycket stor nar det
géller matinkdpen. En butik kan inne-
halla 10 000-tals artiklar samtidigt som
studier visar att den storsta andelen av
ett hushalls aterkommande livsmed-
elsinkop bestar av endast ett 100-tal
olika artiklar.

Som ett bevis pa vanans makt men
ocksa vara sinnens begriansningar, har
Jens Nordfilt, rektor pa Detaljhandels-
hogskolan och forfattare till boken In-
store marketing (Marknadsfoéring i bu-
tik), pavisat hur konsumenten faktiskt
kan vara blind fér nya varor som trots
att de placerats pa basta plats i hyllan
inte noteras av konsumenten. Vara vi-
suella filter filtrerar bort det vi inte le-
tar efter. Det géller darfor for butiken
att skapa ett perceptuellt flyt dar ratt
produkt placeras pa ritt plats vid ratt
tillfalle och pa ratt satt.

I samma bok nimns ocksa under-
sokningar som visat att en konsument
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handlar dubbelt sa mycket pa den ho-
gra sidan gangen 4n pa den vénstra.
Produktens placering i hyllan, vilken
kategori produkten placeras i och pro-
duktens prissittning ar darfér avgoéran-
de for att kunna péaverka konsumenter-
na i 6nskad riktning. Detta ar sarskilt
viktigt att tdnka pé vid lanseringar av
nya produkter.

For att bryta vanans makt och buti-
kens paverkan kravs dock nagot svarare
- att hdja kunskaps- och medvetandeni-
van hos konsumenterna. Har behover
branschen jobba med kommunika-
tionsinsatser genom flera kanaler i de
tidigare faserna for att andra pa konsu-
menternas preferenser.

Beslutspaverkan efter kdp

Nir konsumenten val har lamnat buti-
ken dr fragan om varorna var i enlig-
het med konsumentens intentioner
och vérderingar eller om det var buti-
ken som styrde valen till ndgot annat.

Forskningsrapporten "Varfor skiljer sig
intention fran handling vid val av livs-
medel?” fran Handelns Utredningsrad
2010 visar att konsumenten ofta ham-
nar i olika typer av dilemman infor
motstridiga val. De vanligaste ar:

e Pris kontra kvalitet

e Tid kontra ambition

* Smak kontra hilsa

* Originalitet konlra barnens krav
e Ekologiskt kontra miljovinligt

Dessa dilemman ér ofta ett uttryck for
att konsumenterna vill géra det ratta
valet. Det ar latt att ga vilse i flodet av
information om vad som ar ratt och
fel ur olika perspektiv. Ibland kan det
vara att handla ekologiskt eller rattvise-
markt. En annan gang kan det vara att
handla svenskt och narproducerat, for
att vid nasta tillfille handla gronsaker
fran Kenya.

I de inre forhandlingarna som fol-
jer tvingas konsumenterna ofta att
kompromissa och goéra val som inte
helt stimmer 6verens med deras initi-
ala intentioner. Detta kan upplevas som
inkonsekvens hos konsumenterna, men
ar ofta ett resultat av att konsekvent vilja
gora det ritta.

For branschens aktorer innebar
detta att man behover goéra allt man kan
for att undanréja dessa dilemman. Till
exempel behover kvalitet oversittas till
flera mervirden som tilltalar konsumen-
ten pa emotionell niva si att priset far
en underordnad betydelse. Eller att visa
hur ravaran kan tillagas pa ett enkelt och
snabbt sitt och hur barnen kan luras att
ata mer gronsaker.

Trots de upplevda problemen sa
ar matvaror, i jamforelse med andra
varor och tjanster, en av de minst
problematiska fér konsumenten att
handla. T Konsumentrapporten 2013
fran Konsumentverket finns ett sam-
manstillt Konsumentmarknadsindex
(KMI) baserat pa fyra faktorer och
atta aspekter for 45 olika marknader.
Mejeriprodukter och frukt/gronsaker
hamnar bland de tio minst problema-
tiska. Spannmal/brod respektive kott
far en nagot lagre placering, men ham-
nar dnda bland topp tjugo.



Vilka mervarden gor maten
mer vard for konsumenten?

For de flesta konsumenter verkar matens betydelse for hdlsan vara
det mervarde som vardesatts mest. Darefter kommer ursprung.
Allt fler konsumenter verkar ocksa handla i enlighet med sina vér-
deringar. Branschaktoérer tror att enkelhet och smak kommer att
bli &nnu viktigare &n miljoéfragor i framtiden. En kombination av
flera mervarden skapar storre betalningsvilja hos konsumenterna.

ETT FLERTAL konsumentundersokning-
ar har genomforts under aren for att
utrona vilka merviarden som ar vik-
tigast och hur dessa paverkar konsu-
menternas kopbeslut. En genomgang
av ett tjugotal officiellt tillgangliga
undersokningar visar vilka merviarden
som ar hogst virderade av konsumen-
terna. Merviardena har delats in i fem
olika kluster; Halsa, Ursprung, Smak,
Milj6 och Enkelhet.

Halsa och ursprung i topp

Hilsa ar det omrade som konsumen-
terna anser vara viktigast och mest var-
defullt. Konsumenterna vill att maten
ska vara sdker, hdlsosam och nérings-
rik och vill samtidigt undvika hélsos-
kadliga amnen och onddiga tillsatser.

Livsmedlets ursprung far ocksa
ett hogt varde. Enligt Konsumentfor-
eningen Stockholm tycker konsumen-
terna att ursprungsmirkning pa livs-
medel dr néstan lika viktigt som bast
fore-datum och ingrediensforteck-
ning. Betydelsen skiljer sig at mellan
olika typer av livsmedelskategorier.
Konsumenterna skiljer ocksa allt mer
mellan svenskt, regionalt respektive lo-
kalt ursprung.

Betydelsen av lokalt/regionalt vi-
savi svenskt ar ocksa olika for olika
geografiska omraden i Sverige. Till
exempel tycker konsumenter i norra
Sverige att det ar viktigare med lo-
kal/regional forankring av maten an
att det ar svenskt. Trenden pekar pa
att “svenskt” behover forstirkas med
en regional eller lokal koppling. Idag
finns det ett antal olika nationella och

ning dar det fér exempelvis charkpro-
dukter finns en vixande opinion fér
ursprungsmarkning.

Branschens syn pa mervirden

I en enkdtundersdkning genom-
ford av Macklean fick personer fran
branschen ge sina svar pa vilka mer-
virden de tror dr de viktigaste for
konsumenterna idag och vilka som

kommer att vara viktigast om 5 ar. Tret-
tioen respondenter svarade att de tror

Viktad prioritering av mervarden enligt konsumentundersokningar. Halsa och ursprung i topp.

Hilsa

* Halsosam Ursprung
* Néringsrik AU
« Saker * Sverige
« Giftfri * Regionalt

5 * Lokalt
* Utan tillsatser 3 .
X /;" ———

\\_//'

.
.
.
.
.

Smak
Kvalitet Miljé
Férskhet Transport
Utseende Landsbyzd
Akthet I talict * Bekvim

5 Ekologiskt «Tydlighet
Ll ~+ Djurhallning < ighe 5
Hantverk S 2

——

Enkelhet
* Helhetslésning
* Tillgénglig

e e s s e

s

Kélla: Macklean, sammanstélining av 20 konsumentundersékningar

regionala ursprungsmarkningar pa
mat som konsumenterna inte kinner
till inneborden av.

Ju mer processad en produkt dr
desto mindre viktigt blir ursprunget.
Vid en lingre féradlingsprocess i en
anonym virdekedja blir ett kint varu-
marke viktigare i jaimforelse med nar-
producerat eller svenskt ursprung.
Aven hir kan det skonjas en vand-

konsumenterna tycker att smak, enkel-
het och ursprung éar de tre viktigaste
mervirdena idag samt att dessa dven
om 5 ar kommer att vara de viktigaste
mervardena. Svaren skiljer sig fran
resultaten fran konsumentundersok-
ningarna framst nar det giller beto-
ningen av smakens och hdlsans bety-
delse medan man ar tdmligen 6verens
nar det géller ursprung.

Vilka mervarden som branschen tror ar de viktigaste for konsumenterna

4, Hélsa 3. Ursprung

1. SMAK

5. Miljé 2. Enkelhet

Kaélla: Macklean
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Mervardens betydelse for konsumenter inom olika kategorier

Betydelse for betalningsviljan Hog

Lag

Halsa Ursprung

=&—Mejeri

En anledning till differenserna kan
vara att branschrepresentanter ser att
smakens betydelse ar pa uppgang och
att konsumentundersdkningarna inte
haft samma betoning pa smakupp-
levelsen. Halsa borde dock rimligen
ha fitt en hoégre ranking eftersom
Livsmedelsforetagens konjunktur-
brev i maj 2013 visar att hidlsotrenden
fortfarande ar stark dar hilsosamma
produkter tillsammans med LCHF
och tillsatsfrigan anges som viktiga
faktorer for produktionen. I den sam-
manstallningen beaktades dock inte
ursprung som en faktor som paverkar
livsmedelsproducenternas ~ produk-
tion vilket kan bero pa att svensk for-
adlingsindustri foradlar cirka 70 % av
svenska jordbruksravaror.

I bade var enkat och Livsmedelsfo-
retagens enkit férvintas miljo/ekolo-
giskt minska i betydelse jamfort med
idag. Detta trots att forsiljningen av
ckologiska produkter fortsatte att vaxa
i volym under 2012. Forklaringen till
varfor inte miljé6 hamnar hoégre i bety-
delse ligger troligen i att forsiljningen
inom handeln fortfarande ligger un-
der 4 %, att jamféras med Danmark
som éar varldsledande med ca 8 % eko-
andel. Forsiljningsvolymen beror till
stor del pa utbudet i butikerna och att
doma av dessa resultat ser utbudet inte
ut att 6ka. Det blir pa sa sitt en sjalv-
uppfyllande profetia.

Vi har ocksa konstaterat i var studie
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=@—Ko6tt =—k—Gronsaker

Enkelhet

Spannmal & Bréd

Kélla: Macklean

att det rader skillnader mellan olika
mervardensbetydelse for olikalivsmed-
elskategorier. For mejeriprodukter ar
milj6 och ursprung de viktigaste mer-
vardena, da smaken inte upplevs som
en differentierande faktor. For kott ar
daremot smak mycket viktigt tillsam-
mans med ursprung. De tre viktigaste
mervardena foér gronsaker ar hilsa,
smak och miljé och fér spannmals-
produkter har halsa storst betydelse.

Har finns det saledes skiftande
utmaningar foér olika livsmedelska-
tegorier och diarmed mojligheter
fér vakna producenter som kan dif-
ferentiera sig utifran vad olika mal-
grupper av konsumenter virdesitter.

Det finns dven skillnader pa bety-
delsen av mervarden inom kategorier.
Inom mejeriprodukter ar det exempel-
vis mycket viktigare for konsumenter-
na med svenskt ursprung fér mjolken
an for osten (83 respektive 53 %) visar
en Novus-undersokning gjord pa upp-
drag av Svensk Mjolk (numera LRF
Mjolk).

Det kan ocksa finnas skillnader
mellan olika konsumenter inom olika
kategorier. Inom mejeri ar det exem-
pelvis viktigare fér kvinnor dan fé6r mian
med svenskt ursprung. Inom katego-
rin kott dir hélsa generellt sett inte ar
en viktig faktor kan det finnas grup-
per av hilsomedvetna konsumenter
som dr beredda att betala ett premium
for exempelvis kott med hogre omega

ROSTER FRAN BRANSCHEN

”Svenskt kétt &r ett bra exempel pa
kvalitetsvariation dér svensk biff far
bade hégsta och ldgsta betyg i tester,
men i butiken syns ingen skillnad pa
kvaliteten.”

BUTIKSCHEF, DAGLIGVARUHANDEL

”Det dr jobbigt att vara en medveten
konsument - hur produkten ar
producerad, férpackad och vad
innehaller den. Konsumenterna
orkar inte detta sjalva”

KATEGORICHEF, DAGLIGVARUHANDEL

”"Bra mat kostar pengar
- folk har glémt bort det”
KATEGORICHEF, DAGLIGVARUHANDEL

”Konsumenterna dr beredda att
betala mer fér tid och halsa”

KATEGORICHEF, DAGLIGVARUHANDEL

“Konsumenterna efterfragar bra
priser - prisvardhet”
KATEGORICHEF, DAGLIGVARUHANDEL

”Mervarden forsvinner idag - ingen
skillnad pa fina konventionella och
fula storindustriella”

KAM, LIVSMEDELSPRODUCENT

"Né&rproducerat, svenskt, bra smak
och kvalitet &r viktigt fér oss”
KAM, LIVSMEDELSPRODUCENT

“Det finns alltid trender.
Just nu ar ursprung viktigt”
KATEGORICHEF, DAGLIGVARUHANDEL

”Om den allménna konsumenten vis-
ste hur spelet bakom maten sag ut
skulle de bli mérkradda”

MILJOCHEF, LIVSMEDELSPRODUCENT

”Det finns en prishypnos, allt
annat drunknar i priset”
KAM, LIVSMEDELSPRODUCENT

“Det gar inte att tvinga pa konsumen-
terna produkter. Genom felplaceringar
i hyllan sjunker férséljiningen i hela
kategorin”

JENS NORDFALT, REKTOR
DETALJHANDELSHOGSKOLAN

"Det behodvs flera mervarden
i samma produkt”
KATEGORICHEF, DAGLIGVARUHANDEL

”"Det som oroar mig &r att handeln
allt mer satsar pa egna varumérken
som leder till att vinsterna kommer
handeln till del i stallet fér livsmedels-
féretagarna. Detta riskerar att leda till
att utveckling och innovation stannar
av, och da stagnerar hela livsmedels-
industrin.”

ESKIL ERLANDSON, LANDSBYGDSMINISTER

»Vi forsoker kommunicera och lyfta
fram mervérden i vara produkter”
MILJOCHEF, LIVSMEDELSPRODUCENT



VARDET AV MATEN

3-varden eller som dr fria fran rester av
antibiotika.

Varje aktor maste saledes gora sin
egen fordjupade analys for sina pro-
dukter och for sin malgrupp.

Konsumenten vill
undvika intressekonflikter
och behdver hjilp

I motsats till ovanstiende branschen-
Kéter visar konsumentundersékningar
att konsumenterna tycker det dr viktigt
med kopplingen mellan matupplevel-
sen och miljdmaissiga mervarden. Man
vill gidrna att maten ska smaka bra sam-
tidigt som hansyn ska ha tagits till hur
miljon paverkas och djuren hanteras.
Enligt
manga som tror att merviardet enkel-

branschenkiten var det

het (dar tidsbesparing och bekvamlig-
het ingar) kommer att bli allt viktigare
i framtiden och da framfor allt att han-
teringen av den kopta maten ar enkel,
snabb och bekvim fér konsumenten.
Inom enkelhet kan det dven ingé att
producenter och handeln hjalper kon-
sumenten med kopbesluten.
Konsumenternas valmaojligheter
Okar samtidigt som deras oro och miss-
tro mot halv- och helfabrikat 6kar. De-
ras 6nskan om att laga bra mat fran
grunden star dock i konflikt med deras
brist pé tid och kunskap. Den stindiga
tidsbristen som ocksé forsvarar inham-
tande av tillrdcklig kunskap om saval
varornas innehall som tillagningssatt
har de senaste aren skapat en marknad
for nya innovativa helhetslosningar dar
konsumenterna far utvalda varor med

recept hemlevererade. Konsumenter
efterfragar olika typer av maltidslos-
ningar beroende pa familjesituationen
men alltfler eftersoker ett urval baserat
pa ekologiska och lokalproducerade
livsmedel, helst efter sasong.

Medvetna konsumenter gér som
de sager och betalar mer

En kommentar som ofta gors gallande
ar att konsumenterna siger en sak i un-
dersokningarna men goér nagot annat i
verkligheten. Den forestallningen st6ds
ocksa av resultaten i forskningsrappor-
ten "Varfoér skiljer sig intention fran
handling vid val av livsmedel?” fran
Handelns Utredningsrad 2010. Som
redan har konstaterats beror detta inte
pa inkonsekvens hos konsumenterna,
utan istéllet ett resultat av att de konse-
kvent vill gora det ritta.

En annan forklaring kan ocksa vara
pa det satt konsumentundersékningar-
na ar utformade pa. Det finns en tydlig
koppling mellan hur fragorna stélls och
vilka svar som erhalls. Men det finns nu

tecken pa att konsumenterna faktiskt
borjar agera mer i enlighet med sina var-
deringar. Coop har en medlemspanel
som utgors av ett representativt urval av
Coops medlemmar som motsvarar cirka
tre miljoner svenska hushall. I en stor
undersokning av denna grupp fick man
fram vad medlemmarna tyckte om olika
aspekter av hallbar konsumtion.

kvittodata
for att se om deras handlande stimde

Darefter analyserades

overens med deras tyckande. Under-
sokningen visade tydligt att den konsu-
mentgrupp som utger sig for att vara
mest engagerad for hallbar konsum-
tion (cirka 30 % av Coops medlemmar)
ocksd dr den grupp som koper storsta
delen av hallbara livsmedel.

De engagerade och medvetna kon-
sumenterna gor alltsa som de séger,
aven om det naturligtvis finns faktorer
som paverkar. Exempelvis de ginger
som hallbara erbjudanden brister inom
pris, utbud/innehall, tillgédnglighet el-
ler kommunikation.

Inom denna grupp av engagerade
konsumenter fann man dven féljande:

Halsosamt och narproducerat viktigare

an miljé- och rattvisemarkt

67%

(och hela 75% anser att man kan ata sig frisk och att en bra kost férebygger sjukdomar)

59%

tycker att det ar viktigt med miljomarkta produkter

44%

tycker att det ar viktigt med rattvisemarkta produkter

Engagemanget for halsa och miljo ar sammankopplat
med intresse for mat och matlagning

tycker om att experimentera med nya smaker och ingredienser

54%

har ungeférlig koll pa vilka frukter och grénsaker som &r i sdsong

Kélla: COOP
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Tva andra insikter som kan dras av den-
na undersékning ar féljande:

1. 7Allt eller inget” — det rader starka
samband mellan ett hégt engagemang
for miljo- & samhallsfragor och ett mat-
och matlagningsengagemang.

2. De kundgrupper som har hogst
hallbar konsumtion per individ pa
Coop, ar ocksa de grupper med minst
priskanslighet vid kop av mat.

Det internationella begreppet LOHAS
(Lifestyle Of Health And Sustainabi-
lity) passar val in pa den av Coop iden-
tifierade malgruppen.

“LOHAS ar kanske den
stérsta marknaden du
aldrig hért talas om.

Den tdcker in varor och
tignster med alltifran eko-
logisk mat, energieffektiva
vitvaror och solpaneler till
alternativ medicin, yoga
och ekoturism.”

THE NEW YORK TIMES, 20 JULI, 2003

FAKTA LOHAS

LOHAS a&r en akronym for Lifestyle of
Health and Sustainability och &r bade
en typ av konsumenter som ar intres-
serade av njutning, halsa, rattvisa och
hallbarhet samtidigt som det &r en
samlande marknadsbeskrivning av
alla de produkter och tjanster dessa
konsumenter efterfragar.

Marknaden for LOHAS kan delas in i:

- Hallbar ekonomi

- Halsoprodukter

- Alternativ medicin

- Personlig utveckling
- Ekologisk livsstil

Mellan 20 och 30 % av Sveriges be-
folkning uppskattas falla in i kategorin
LOHAS-konsumenter.

Kélla: www.lohas.se
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Begynnande trend

| konsumentled

- okad betalningsvilja
for mervarden

Konsekvenserna av den radande kostnadsjakten har skapat en reak-
tion mot den anonyma maten hos konsumenterna. Det 6kade intres-
se for matlagning, en stark halsotrend och riskerna kring den mins-
kande matproduktionen i Sverige dr andra faktorer som driver pa
féorandringar. Den digitala virlden och sociala media spelar ocksa
en allt stoérre roll for ett 6kat konsumentmedvetande och férandrat

konsumentbeteende.

Svenskar - varldens mest
matintresserade folk?

SVENSKARNAS MATINTRESSE har aldrig va-
rit sa stort som nu. 2011 gavs det ut tva
kokbocker per dag och Sverige sdljer
flest kokbocker per capita i varlden.

Kockar har blivit TV-profiler och koks-
utrustning har blivit en statussymbol.
Det finns ocksa en kultiveringstrend
kring mat diar konsumenter blir lek-
mannaexperter och diar maten skapar
identitet och status. Att vi bedémer an-
dra manniskors varderingar och livsstil
utifran vilken mat de handlar ar ett ut-
tryck for detta.

Med det 6kade matintresset foljer
ocksa ett okat intresse for ravaran och
dess ursprung. Allt fler vill veta var
maten kommer ifran och hur den ar
producerad, inte minst i sparen av den
senaste tidens matskandaler.

Medvetna, uppkopplade konsu-
menter krdver transparens

Transparens och kontroll brister idag
vilket har tydliggjorts i de senaste mat-
skandalerna vilka 4r en konsekvens
av anonymiseringen inom livsmedels-
branschen. Den uppmairksammade
europeiska héstkottsskandalen, dar
ingen inledningsvis visste var proble-
met uppstatt, ar bara en i raden av
skandaler genom aren. Salmonellasmit-
tat eller mogelgiftigt foder, kottfarsfusk
i butiker, glasrester i kycklingfiléer och
vanvard av djur ar andra exempel. Ib-
land blir det viarre konsekvenser som
nar tva barn drabbades av ehec fran en
sammansatt charkprodukt. Produkten
inneholl kott fran sex olika slakterier
i fyra olika linder, vilket resulterade i
att det var omdjligt att spara smittan.
Aven om konsumenternas képbete-
ende atergar till det normala efter en
tid kan enskilda varumirken drabbas

av imageforluster. Svensk livsmedels-

For dvrigt

Man saknar inte kon foérran
baset ar tomt
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industri och svensk dagligvaruhandel
har annars ett stort fortroende hos den
svenska befolkningen.

Konsumentrapporten 2013 fran
Konsumentverket undersdkte om kon-
sumenterna litar pa att de konsument-
skyddande reglerna respekteras pa
olika marknader. Lag tillit inom en viss
marknad kan vara ett tecken pa att fore-
tag till exempel bryter mot konsument-
koplagen, agerar vilseledande eller har
oskiliga avtalsvillkor. Enligt undersok-
ningen har konsumenterna stor tillit till
mejeri respektive bréod och spannmal
(topp tio) men lag tillit till koéttbran-
schen (sdmsta tio).

Medvetna och engagerade konsu-
menter som upprors nar missforhal-
landen inom livsmedelsproduktionen
avslojas efterfragar en stérre 6ppenhet
och transparens i livsmedelskedjan.

MAT HEM
TILL DORREN!

Skapandet av olika facebook-grupper,
bloggar och andra forum indikerar
ett vixande intresse bland konsumen-
ter for goda ravaror, tydlig ursprungs-
markning och battre mat fér bade hal-
san, djuren och miljén. Enligt en farsk

undersdkning fran Livsmedelsforeta-
gen uppger sex av tio svenskar att de
ar villiga att betala mer for livsmedlen
i framtiden for att kunna garantera kva-
litet och hallbar matproduktion. Enligt
samma undersokning tycker en stor
majoritet att svenskproducerad mat
haller hog kvalitet redan idag.

I Ridderheims-rapporten 2012
namns begreppet omni-channel, en
utveckling av begreppet multi-channel,
som syftar pa att konsumenten idag ar
omsluten av ett stindigt fléde av bud-
skap som de ibland tar till sig och ib-
land varjer sig mot. Ett nav i den hér
utvecklingen dr smartphones och till-
horande appar som mdjliggér stindig
uppkoppling innan och under tiden
som konsumenten handlar. Ett exem-
pel ar appen "Fa en bonde pa koépet”
som snabbt hamnade pa topplistan i
Appstore med 6ver 50 000 nedladd-
ningar. Syftet ar att 6ka konsumentens
medvetenhet om matens ursprung. An-
vandaren scannar produkten for att fa
reda pa om produkten ar baserad pa
svensk ravara. Informationen bygger
pa foretagens egna uppgifter.

Att spara tid och besvar
blir alltmer vart

Forutom engagemang i sociala media
visar flera konsumenter pa andra
satt att man ar beredd att betala mer

for tydligt upplevda merviarden. Det
framgangsrika ~ “matkasse”-konceptet
ar ett exempel dar flera mervirden
samverkar for att skapa ett mervardes-
koncept. Urvalet av produkter som

stammer O6verens med konsumentens

varderingar (t ex hélsosamt, sarskild
diet eller ekologiskt) samtidigt som in-
kop och tillagning underlattas genom
hemkoérning och firdiga recept har
blivit alltmer populdrt. For tio ar sedan
fanns det inga “matkassar” pa markna-
den - idag finns det ett flertal tjanste-
leverantorer. Den o6kade forekomsten
av halvfabrikat med farska och noga ut-
valda ravaror visar ocksa pa trenden att
tidsbesparande koncept varderas hogt
av konsumenterna.

Fran en gard néra dig

En annan stark trend i samband med
kravet pa battre och dyrare mat ar tren-
den med svenskt ursprung. Enligt en
Novus-undersékning gjord i april 2013
pa uppdrag av LRF tycker 75 % av be-
folkningen att det ar mycket eller gan-
ska viktigt att ravaran ar svensk. En an-
ledning till att konsumenterna anser att
svenskt ursprung ar viktigt ar att de har
en uppfattning om att svensk livsmed-
elsproduktion héller en hogre standard
an ovriga lander. Men det ar fa som vet
vad de specifika skillnaderna ar. Att
svensk livsmedelsproduktionen haller
hog klass tack vare en strang miljo- och
djurskyddslagstiftning ar nog de flesta
medvetna om. Men att svenska djur ar
bland de friskaste i EU vilket lett till
att Sverige har en internationellt sett
mycket lag anvandning av antibiotika ar
det mycket fa som kanner till. Lika fa ar
det nog som kdnner till att svensk kon-
ventionell produktion ligger pa samma
niva som EU:s ekologiska produktion
nar det galler halter av bekdmpnings-
medel. Dessa mervirden ar dock svara
att kommunicera pa ett lattforstaeligt
satt till konsument.

For vissa konsumenter ricker det
inte att varan ar svensk, den bor helst
ocksd vara nar- eller lokalproducerad.
Ett sadant exempel var nar Sju Gardar,
en lokal ekologisk mjélkproducent i
Uppsala-trakten, lyckades ta marknads-
andelar fran en storre konkurrent,
trots att Sju Gardar hade ett hogre pris
pa sin produkt. Man tog inte bara mark-
nadsandelar pa den ekologiska mark-
naden utan flyttade dven konsumenter
fran den konventionella mjolken, ett
steg uppat i prisskalan pa nistan 2
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kronor. Genom att anvinda sig av tvd
mervirden, nirproducerat och ekolo-
giskt, kdnde sig konsumenterna moti-
verade att betala ett premiumpris.
Enligt undersokningen Food &
Health 2013 fran YouGov uppger kon-
sumenterna att narodlade matvaror har
fler positiva egenskaper dn andra matva-
ror. Narodlade matvaror anses i betyd-
ligt hogre grad dan andra matvaror vara
battre for miljon, farskare och sta under
battre kontroll. I stort sett ingen tycker
att nirodlat dr simre pa nigon egen-
skap, utom ndr det géller prisviardhet.
Det ér inte bara sma lokala producenter
som kan dra nytta av trenden med nar-
producerat. Aven storre producenter
kan genom att anvinda produktnamn
som innehaller uttryck som gardsskinka,
gardskyckling och fibodknicke skapa en
kénsla att produkten kommer direkt fran
garden till konsumenten och inte via ett
storre slakteri eller bageri och fran dist-
ributionscentral. Tidningen Filter har ny-
ligen myntat begreppet "Fabodifiering”
som ett uttryck for att detta inte bara
skulle rora sig om smart marknadsfoéring
utan det snarare skulle vara en form av
“green washing”. Det ar darfor viktigt
att producenterna och handeln jobbar
med denna trend pa ett trovardigt sétt.
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Spartansk vecka féljs av lyxig helg

Enligt Livsmedelsforetagens konjunk-
turenkit blir svenskarnas konsumtion
av mat och dryck allt mer polariserad.
Samtidigt som forsdljningen av billigare
livsmedel fortsatter att Oka, sker ocksa
ett uppsving fér premiumprodukterna.

Déiremot minskar forsdljningen i
mellanprissegmentet, liksom den totala
omsittningen i livsmedelsindustrin. En
forklaring kan vara att konsumenterna
valjer billigare varor till vardags och de
finare kvalitetsvarorna till helgen. En an-
nan forklaring kan vara en polarisering
mellan olika konsumentgrupper - vissa,
exempelvis LOHAS-konsumenter, valjer
att ga upp i kvalitet och pris medan an-
dra véljer att ga ner i pris. De som viljer
pris fére mervirden kan bero pa att de
inte ser nagon storre skillnad mellan
produkterna eller att de av ekonomiska
skal kanner sig tvungna att dra in pa
matbudgeten.

Bade kunniga och okunniga
konsumenter kan férandra butiks-
sortimenten

Slutligen dr hélsotrenden alltjamt stark.
Aven om foremélen for vad som ir det
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mest hilsosamma varierar s star sig tren-
den stadig. LCHF-dieten ar kanske den
diet som fatt allra storst genomslag i ett
tydligt férandrat konsumentbeteende.

Att manga anhédngare ar passione-
rat engagerade och kunniga marks ock-
sa ute i butikerna diar produkter som
handlarna inte ens visste existerade
plotsligt maste fa plats i hyllorna.

Enligt Livsmedelsféretagens kon-
junkturenkdt ar LCHF fortfarande en
starkt paverkande faktor som paverkar
livsmedelsproducenternas tillverkning.
Som motsats kan E-nummer-debatten
sagas vara. Har tror manga konsumen-
ter felaktigt att tillsatser alltid ar artifi-
ciella och ohdlsosamma ndr manga av
dem dr helt naturliga damnen.

Vissa tillsatser kan till och med be-
hovas for att gora livsmedlet sdkrare
for konsumenten. Det har dock visat
sig vara moijligt att ta fram charkpro-
dukter med endast ett E-nummer sa
aven dessa konsumenter har paverkat
sortimenten. Aven tillsatsfragan ar en
produktionspaverkande faktor.

Konsumentengagemanget dr en
drivande faktor i bada exemplen men
aven media har haft en betydande roll
som paverkare, inte minst néir det gal-
ler LCHF.
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Bakgrund

Den prisvarda maten
- en Ionsam framtid?

Att vinda den radande utvecklingen préglad av prispress och samti-
digt svara upp mot konsumenters varierande krav och férvantningar
ar en utmaning. For de som traffar ratt finns har stora méjligheter.
Att vara framgangsrik idag innebér inte automatiskt att man ar fram-
gangsrik i framtiden. Vad som behdvs ér bland annat en 6kad samver-
kan mellan aktérerna i branschen fér annu battre produktutveckling
och effektiv konsumentkommunikation.

VI HAR I de tva féregaende avsnitten kon-
staterat att:

— Prisutvecklingen som till en borjan
gav upphov till hilsosamma effektivise-
ringar inom industrin och uppskattade
prissankningar fér konsumenterna, har
idag lett fram till ett oproportionerligt
fokus pa lagpris. Detta fokus har orsakat
problem savil for konsumenter i form av
samre matkvalitet som for producenter
i form av sdmre lénsamhet. Prispressen
har ocksa lett till ett férsimrat samarbets-
klimat mellan de olika aktorerna vilket
missgynnar den framtida utvecklingen
for den svenska livsmedelsbranschen.

— De allra flesta konsumenter ér inte
lagprisjagare. De forsoker fa ihop sina liv
med olika ambitioner och méjligheter
dar maten utgdr en central del. Manga
har insett matens betydelse for hdlsan och
allt fler vill veta var maten kommer ifran.
Koncept som férenklar tillvaron for kon-
sumenten efterfragas ocksa i allt storre
utstrackning. Med det 6kade intresset for
mat har betydelsen av ravarorna hamnat
i fokus och det styr allt mer svenska kon-
sumenters matinkép. Nar miljétankandet
kopplas ihop med hilsotankandet blir det
en dnnu starkare beslutspaverkare som
traffar ratt gentemot det minst priskans-
liga kundsegmentet, LOHAS.

For att vinda utvecklingen fréan lagpris-
fokus till virdeskapande handlar det om
att andra synsitt, tankande och ageran-
de. Om alla tror en sak sa blir det latt en
sanning. Att priset skulle vara det vikti-
gaste for alla konsumenter kan vi med
fog pasta inte ar sant. Det finns andra
viarden som konsumenten uppskattar
och nér flera av dessa virden méts i en
och samma produkt dr det manga som
ar villiga att betala ett hogre pris. Fram-
tida 16nsamhet for branschens aktorer
ligger i formagan att fa kunderna att
forsta och efterfraga de mervirden som
svensk livsmedelsproduktion stér for.

Vi borjar med att titta pa hur hela
kedjan kan samverka for att ga fran ett
fokus pa lagpris till ett fokus péa virde-
skapande. Darefter beskrivs en tinkbar
process med metoder och verktyg for
hur en aktor i den svenska foéradlingsin-
dustrin systematiskt kan ta fram en stra-
tegi for langsiktigt hallbar l6nsamhet
utifran sina specifika forutsittningar.
Metoderna och verktygen kan anvandas
var och en for sig och kan med férdel
aven tillimpas av dagligvaruhandelns
aktérer och primirproducenter.

Fran lagpris till prisvért

Med prisvard menas att det hos konsu-
menten upplevda vardet av en produkts
explicita och implicita virden stimmer
overens med priset i butik. Manga svens-
ka livsmedelsprodukter har ett felaktigt
pris i forhallande till produktens vérde.
Det kan forklaras pa tva satt:

1. Produktens mervéirden kommuniceras
inte tillrdckligt vl och da konsumenterna
inte kéinner tll produktens mervirden dr
de heller inte beredda att betala for dem.

2. Det dir fel mervéirden i produkten. >>

Nuldge — Fokus pa lagpris

Foradlings-
industri

Primar-

producenter

Relationer med fokus pa l3gpris:

Oproportionerligt fokus pa konsumenten som lagprisjigare
skapar en prispress som paverkar samarbetsklimatet negativt

Dagligvaru-
handel

Forhandling och prispress

Okad

-

Primar-

producenter

Mat till lagpris

Onskat lige — Fokus pd virdeskapande

dolckedi

kanili blir en

framgangsfaktor fér att skapa prisvérd mat.

Relationer med fokus pa virdeskapande:

Forhandling och prispress

e

Foradlings-
industri

Dagligvaru-
handel

Prisvard mat

Samarbete, utveckling och kommunikation

%

.

Samarbete, utveckling och kommunikation

Kélla: Macklean
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Utbudet av mervéirden hos produkten stim-
mer inte overens med de mervirden som
konsumenterna efterfragar och de dr déirfor
inte beredda att betala for dem.

Idag verkar de flesta aktdrer vara
fokuserade pa lagpris och det driver
hela livsmedelskedjan. Féljden blir ett
fokus i relationerna pa férhandling och
prispress dar samarbete, utveckling och
kommunikation hamnar i bakgrunden.

Livsmedelskedjans aktorer behdver
istallet fokusera pa vardeskapande och
nira samarbeten, utveckla dnnu béttre
produkter och helhetslésningar och
slutligen komma dnnu nidrmare konsu-
menten i sin kommunikation. Da skapas
forutsittningarna for att paverka konsu-
menten till att forstd matens kvalitet och
ursprung vilket torde gynna svensk livs-
medelsproduktion.

Samarbeta for att utveckla
svenska mervarden

Det ar tydligt att demografiska, etniska
och andra faktorer spelar in i vad konsu-
menterna efterfragar for produkter. Att
erbjuda liknande sortiment i alla butiker
riskerar darfor att dra ner intdkterna
och dirmed fér inte kostnadsbesparing-
arna 6nskad effekt pa Ionsamheten.

Dagligvaruhandeln bor darfér utfor-
ma mer effektiva och langsiktiga samar-
beten mellan lokala handlare och lokala
producenter for att tillfredsstalla den
allt storre efterfragan pa lokalproduce-
rade livsmedel. Har kan dagligvaruhan-
delns aktorer bli an mer forfinade i sina
kategoristrategier inom olika butiksfor-
mat men dven se Over sin inkopsorga-
nisation avseende styrning, kompetens
och flexibilitet. For en butik kan det
innebdra mer narproducerat och for en
annan butik mer importerat. Ett sétt att
16sa detta kan vara att i annu hogre grad
ge sina lokala handlare mdijlighet att an-
passa sortimenten. Utmaningen blir att
uppna en balans mellan kostnadseffekti-
vitet och konsumentanpassning.

Ett annat omrade dar det kravs sam-
verkan handlar om ursprungsmérkning
av maten. Har har olika branschinitiativ
styrt utvecklingen och idag finns det
tre stora markningar fér svenska rava-
ror; Svensk Fagel, Svenskt Kott samt
Svenskt Sigill. Dértill finns en uppsjo av
olika inofficiella méarkningar med varie-
rande grad av kvalitetskontroll. Ivar en-
katundersokning och i intervjuer med
personer i branschen har majoriteten
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svarat att det utifran ett konsumentper-
spektiv vore bittre med en gemensam
ursprungsmdrkning dn tre olika men
att man ser svarigheter med att fa de
olika bransch- och méarkningsorganisa-
tionerna att samarbeta. De som har haft
invindningar mot en gemensam mark-
ning menar att det behévs olika mark-
ningar i profileringssyfte. Var analys och
vara kontakter med forskare i amnet ta-
lar f6r en gemensam markning. Den hdr
fragan behover handeln och livsmedels-
industrin samla sig kring, inte minst i lju-
set av kommande EU-direktiv i fragan.

Samarbeta mer kring
konsumentkommunikation

En bra utgangspunkt ar att anvanda en
modell kring hur beslutspaverkanspro-
cessen fungerar. En viktig uppgift for
branschen ar att minimera dilemman
och konflikter for konsumenten och un-
derldtta "ratt” val. Enligt forskningsrap-
porten “Jakten pa den vardefulla malti-
den” fran Handelns Utvecklingsrad bor
branschens aktorer darfor lira sig mer
om konsumenternas satt att leva i varda-
gen och hur de resonerar kring sin mat-
hallning. Maten maste helt enkelt ses i
ett storre sammanhang och inte som en
isolerad foreteelse. Har finns det stora
moijligheter for handeln att forbattra
sina butiksformat for att underlatta fér
konsumenten att sitta samman sina mal-
tider genom exempelvis fardigdoserade
ingredienser till specifika matratter.

Eller underlitta for den miljomed-
vetne konsumenten att hitta miljéméark-
ta varor som ar frischa och attraktiva.
Dagligvaruhandeln kan med sin dagliga
kontakt med konsumenterna paverka
behov och beteenden som kan komma
foradlingsindustrin till godo och dven
agera som en informationskalla till pro-
duktanpassning och produktutveckling.
Vice versa kan livsmedelsproducen-
ternas konsumentinsikter fa ett storre
inflytande én idag pa butikernas sorti-
ment och kampanjer. Nar 9 av 10 pro-
duktlanseringar misslyckas beror det
till viss del pa produkten i sig men som
vi redan konstaterat sa ar placeringen
i butiken och kampanjers utformning
valdigt avgérande for att paverka konsu-
menten till att vilja en ny produkt. Ett
okat samarbete kring bade produktut-
veckling, marknadskommunikation och
lansering/exponering i butik har alla
aktorer att tjana pa.

Att fa till en vardegemenskap med

sina kunder ar ett hallbart sétt att skapa
lojalitet till sitt varumarke. Istdllet for
ren marknadsfoéring som till sin natur
oftast utgors av forenklade budskap bér
man istdllet satsa pa att utbilda konsu-
menten. Med dagens teknik och socia-
la media ar det enklare att na fram till
konsumenten med komplexa budskap
genom exempelvis korta videoklipp.
Det ar framforallt littare att med hjalp
av sociala media skapa engagemang
runt olika fragor med en engagerad och
uppkopplad generation konsumenter. I
var enkdtundersokning var en majoritet
enig om att samtliga aktérer behover bli
battre pa att anvanda sig av sociala medi-
er och nya digitala kommunikationska-
naler for att fa kvittens pa att budskapen
nar fram till konsumenterna.

Processen for att ta fram en strategi fér
langsiktigt lonsamhet:

1. Identifiera foretagets styrkor och svaghe-
ter @ forhallande till konkurrenterna.
Verktyg: Blue Ocean Strategy Canvas

2. Analysera omvdrlden och identifiera hot
och majligheter.
Verktyg: Scenarioplanering

3. Bestidm vad ert foretag ska bl béist pd;
kunder, processer eller produkter.
Verktyg: Strategier for marknadsledarskap

4. Vilj vilket eller vilka prissegment foreta-
gets produkter ska fokusera pd.
Verktyg: Segmenteringsmodell

5. Vilj kanaler for foretagets produkter déir
de har storst chans att lyckas.
Verktyg: Sortimentsbredd i olika butikskoncept

6. Vilj rdtt EMV-strategi
Verktyg: 3 mojliga vigval

1. Identifiera styrkor och
svagheter visavi konkurrenter

De flesta aktérerna har en mer eller
mindre explicit lista 6ver sina produk-
ters varden och hur de uppfattas och
varderas av konsumenten. Hiar behovs
en systematisk ansats och Blue Ocean
Strategy erbjuder ett sadant arbetssatt.
Blue Ocean Strategy handlar om att ska-
pa nytt marknadsutrymme som gor kon-
kurrenterna irrelevanta och som bryter
forhallandet mellan vardeskapande och
kostnadsokningar. Ett delmoment &r att
rita upp produktens/produkternas stra-
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tegiska vardeerbjudande och jamfora
detta med konkurrenterna. Var har vi
direkta fordelar och var ligger vi efter
konkurrenterna?

Nar nuldgesanalysen dr klar underso-
ker man om det finns fler dimensioner
av produkten som behover utforskas for
att hitta faktorer dar man kan utveckla
ett nytt marknadsutrymme. Da kravs det
att man ocksa tdnker och agerar pa nytt
satt. Att komplettera sina traditionella
satt att segmentera kundgrupper ar ett
satt att fa nya perspektiv pa sitt kunder-
bjudande och vilka merviarden man ska
fokusera pa. Ett annat 4r att genomféra
undersokningar och fokusgrupper pa
nya sitt. Har kan man med fordel ta
hjalp av forskare pa omradet.

Ett féretag som anvander sig av Blue
Ocean Strategy ar Valio som till och med
har en utsedd Vice President of Blue
Ocean Projects. For att hitta nya kon-
cept som de aldrig skulle kunna komma
pa genom traditionella undersoékningar
pa sin hemmamarknad skickade de en
liten grupp unga medarbetare ut i varl-
den pa spaningsresa. Det var en liten in-
vestering som har genererat nya utveck-
lingsprojekt med potentiella intikter pa
flera miljoner.

2. Analysera omvaériden

Mycket hdnder hela tiden pa markna-
den och i omvarlden varfér det ar var-
defullt att da och da lyfta sig 6ver den
dagliga verksamheten och ta in trender
och férdndringar ur ett lite langre per-
spektiv. Utvecklingen inom mojliggo-
rande omraden som IT, logistik och for-
packningsteknologi sitter tillsammans
med ravarutillgang, klimatférandringar,
befolkningstillvixt och urbanisering
igang forandringar som har paverkan
pa konsumtion, industristrukturer och
konkurrens. Vilka marknadsmojligheter
Oppnas och vilka stings?

Kélla: Blue Ocean Strategy, Kim & Mauborgne

Procordias varumarke Liva Energi utgor
ett exempel pa hur man kan ta vara pa
trenden med en éaldrande befolkning.
Med dessa produkter erbjuder Procordia
den offentliga sektorn en produkt som
gor det enklare for bade vard- och koks-
personal att sdkerstélla ett deras patien-
ter far tillrdckligt med energi och protein
trots att de dter mindre portioner.

3. Bli bast pa kund, produkt
eller process

En startpunkt for att utveckla sina mer-
varden for en livsmedelsproducent ar
att ta fasta pa en klassisk modell for

Scenarioprocess for
utveckling av méjliga och
troliga framtidsbilder

3

Kunder/

konsumtion

1.
Teknik/
mojliggorare

Tre vardebaserade strategier
for marknadsledarskap.
Marknadsledare bemastrar
en strategi och behirskar tva.

Fokuserar pé att vara ledande i att sdtta
laga priser och leverera pa ett enkelt sdtt
till kund genom att
minimera overhead-
kostnader, optimera
processer i hela
organisationen
och fa ner

alla icke vérde-
skapande
kostnader.

Process-
masterskap

Troskelniva for
att fa konkurrera

foretagsstrategier fran 1990-talet: "The
Discipline of Market Leaders”.

Modellen beskriver hur foretag blir
framgéngsrika genom att vdlja en dis-
ciplin dar man ar 6verlagsen sina kon-
kurrenter och diar man ar tillrackligt
kompetent i de andra tva disciplinerna.
Teorin sager att ett féretag inte kan vara
overlagsen i alla tre dimensionerna ef-
tersom foretagets kultur, struktur, hu-
mankapital, infrastruktur, processer
och affarsmodell som leder till en 6ver-
lagsen position i en dimension goér det
omadijligt att na 6éverlagsenhet i de andra
tva dimensionerna.

Produktledarskap: Detta nas genom
att fokusera pa innovation och produkt-
utveckling for att mota nya kundbehov.
Ett utmarkt exempel hir dr Valio som
med sin utveckling av laktosfria mjolk-
produkter tog sig in och skapade ett helt
nytt segment inom mejerikategorin.
Idag har bade segmentet och antalet le-
verantorer vuxit vilket har lyft vardet for
hela mejerikategorin.

Ett annat exempel ar utvecklingen av
svensk rapsgris dar HK Scan kopierade
ett framgangsrikt koncept i Finland och
inférde det i Sverige i samarbete med
svenska grisbonder. >>

> |
Konkurrens
I

4

‘ Industri-
strukturer

2

Sambhillstrender

Kélla: Macklean

Fokuserar pd att maximera
kundlivstidsvdrdet genom att kdnna

sin kund sa vdl att man kan skrdaddarsy
erbjudanden och service till individuella
kunder eller specifika kundsegment.

Fokuserar pd att
kontinuerligt
utveckla och lansera
ledande innovativa
produkter genom
att vara maximalt
kreativ och

mycket snabb i sin

| kommersialisering
av nya produkter
och tjdnster.

Produkt-
ledarskap

Kélla: The Discipline of Market Leaders, Treacy & Wiersema
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Processmdisterskap: Ett foretag som vill
vara kostnadsledande behover bemaistra
denna dimension genom standardise-
rade processer som kan kriva kapital-
intensiva stodsystem och ett begransat
produktutbud. Har ar ett kontinuerligt
forbattringsarbete av foretagets proces-
ser en nyckel. Exempel hir ar Arla med
sin satsning pa kostnadssankande effek-
tiviseringsprojekt och lilla Gisene meje-
ri med sin specialisering pa produktion
av Hushallsost.

Kundndirhet: Strategin hdr ar att
bygga sin marknadsposition pa en solid
forstaelse for kundens eller slutkundens
(konsumentens) behov och dirigenom
kunna erbjuda o6verligsna produkter,
ofta till ett hogre pris. Detta astadkoms
genom att skapa néra relationer med
sina kunder och konsumenter. Det up-
penbara exemplet i livsmedelsindustrin
ar narodlade produkter eller produkter
med nischade merviarden inom miljo
och hélsa. Utmaningen har ar att fa af-
farsmodellen skalbar till industriell stor-
lek. Ett livsmedelsforetag som satsar
mycket pa kundinsikt och nara kommu-
nikation med sina konsumenter ar Daf-
gards.

Om virdet pa god matkvalitet och
svenskproducerade livsmedel ska upp-
skattas och viarderas hogre av konsu-
menterna behover branschens aktorer
satsa pa disciplinerna produktledarskap
eller kundnirhet. Processmaisterskap
bor ses som ett medel for att uppnd den
onskade positionen pa ett kostnadsef-
fektivt satt.

4. Valj prissegment

Baserat pa den omvarldsanalys man har
gjort och valet av disciplin som féretaget
vill anvinda som huvudsaklig strategi
aterstar att valja vilket prissegment man
vill fokusera pa for sina produkter.

Om man viljer att konkurrera i bas-
segmentet Okar chanserna att lyckas
langsiktigt om man har valt processmis-
terskap som sin viktigaste disciplin. I
standardsegmentet som ar, och med all
sannolikhet kommer att forbli, det stors-
ta segmentet finns det storre mojlighe-
ter att kommunicera merviarden och fa
betalt for dessa. Den sannolikheten 6kar
ytterligare i premiumsegmentet. Saval
bassegmentet som premiumsegmentet
vaxer idag pa bekostnad av standardseg-
mentet i vad som kan liknas vid en pola-
risering av marknaden.

En storre aktor kan endast vilja ett

20 | INSIKTER #02 2013

Teoretisk koppling mellan mervéardenas betydelse och olika
prissegment i relation till marknadsvolymen. Storleken pa
segmenten symboliserar deras relativa del av totala sortimentet.

Total
marknads-
volym
N
Pris respektive
Bas- Standard- Premium-  Nisch- upplevt mervarde
segment segment segment segment

nischsegment for nagon enskild spjut-
spetsprodukt for att profilera foretaget
men annars ar detta segment for litet i
sig for att uppna tillrackliga volymer som
kravs for en hallbar lonsamhetsniva.

I teorin ska priserna pa livsmedel
reflektera mervirdenas betydelse for
konsumenten. I bas-segmentet ater-
finns de billigaste produkterna och
dessa kommunicerar vanligtvis fa eller
av konsumenten lagt virderade mervar-
den. Premiumprodukter och nischade
produkter kan diaremot kommunicera
merviarden som dr av hogre betydelse
for konsumenten och darfér motivera
ett hogre pris.

5. Vdlj ratt kanal for dina produkter

Att vilja ratt kanal for sina produkter ar
centralt och avgors ytterst av detaljhan-
delsaktérerna. Detaljhandelns butiksfor-
mat i Sverige ar delvis olika i sin karaktar
men det gemensamma ar att alla saljer

Marknadsandelar och
sortimentsbredd per butiksformat

Marknadsandel per butiksformat

Trafikbutik/
Servicehandel/
Néra; 12%

Lagpris, 21%

Stormarknad, 32%

Supermarket, 36%

Kaélla: Macklean

livsmedel dven om deras roller ser olika
ut pa marknaden. Aven sortimentsbred-
den skiljer sig at vilket ger olika forut-
sattningar for leverantérerna. Det dr av
vikt att forstd forutsittningarna fér hur
sortimenten och kategorierna ser ut for
att pa bidsta sitt argumentera fér nya
produkter, oavsett om man ar markesle-
verantor eller EMV-leverantor.

Den ledande butikstypen i Sverige
ar Supermarketformatet med 36 % av
marknaden. I denna grupp inbegrips
kedjor som ICA Kvantum, ICA Super-
market, Coop Konsum, Coop Extra och
Hemkop. Dérefter kommer Stormark-
nadsformatet som ICA Maxi, Coop Fo-
rum och City Gross med en marknads-
andel pa 32 %. Bada dessa butiksformat
har i regel ett brett eller mycket brett
sortiment inom alla prissegment. Om
man som leverantér vill positionera sina
produkter inom premiumsegmentet
behdver man saledes komma ut i bagge
dessa butiksformat.

Sortimentsbredd per butiksformat
(illustrativ)
Stormarknad
Supermarket
Lagpris
Néra

Servicehandel

Trafikbutik

Kélla: Dagligvarukartan 2012; DLF, Delfi och Fri Képenskap
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6. Valj ratt EMV-strategi

Den svenska dagligvarumarknaden
har under de senaste 10 aren vasent-
ligt forandrats nar det géller utbudet
av artiklar och varumarken. I jakten pa
lagre priser och storre effektivitet har
sortimenten i butikerna stramats upp
vilket har paverkat hela leverantorsledet
och framfor allt de sma och medelstora
leverantorerna. Deras sortiment har i
stor utstrackning begrinsats eller blivit
helt avlistade till forman for starka varu-
mérkesleverantérer och handelns egna
markesvaror. Andelen EMV av totalt
sortiment har haft en stadig tillvaxt de
senaste aren och den aktuella andelen
ligger mellan 20-22 %. Det betyder fort-
farande att producenternas varumérken
ar de dominerande och att det finns
mojligheter for foradlingsindustrin att
uppna hallbar lénsamhet och att vilja
att ga med eller utan EMV.

Tillvixten inom EMYV fortsitter bade
ndr det géller sortimentsbredd i befint-
liga kategorier men ocksd genom att
EMV lanseras i helt nya kategorier. Oav-
sett vilken position en markesleveran-
tor har ar EMV en faktor som paverkar
marknadens forutsattningar. Hur man
som markesleverantér bor stélla sig till
EMV-tillverkning ar en viktig strategisk
fragestallning. Har pekar vi ut tre olika
strategier som man som leverantérer
kan utga ifran nir man skapar sin egen
strategi.

1. Parallellspdret - Eget varumdirke och EMV
Arla Foods har valt som sin strategi att
utveckla sina affarer bade under varu-
market Arla och inom EMV. Arla har
gatt ut officiellt och sagt att ICAs EMV-
mjolk ar en l6nsam affiar for Arla. Arla
resonerar sa att om kunderna vill ha
EMV-mjolk sa ar det viktigt att Arla ar
med och erbjuder konkurrenskraftiga
l6sningar. Eftersom avtalet handlar om
svensk dryckesmjolk gynnas svenska
mjolkbonder av avtalet dd ICA-mjoélken
bidrar lika mycket som motsvarande Ar-
laprodukt till Arlas I6nsamhet och dari-
genom Arlabdndernas avrakningspris.
I senaste arsredovisningen anges EMV-
produktion som en viktig komponent i
den fortsatta strategin.

2. Singelsparet — Satsa enbart pa EMV

For en mindre mirkesleverantor kan en
fokuserad EMV-strategi vara ett alterna-
tiv. Det bor finnas utrymme for svenska
livsmedelsproducenter att finna en hall-

bar l6nsamhet inom t.ex. standard- och
premiumsegmenten. Har blir strategin
att optimera sin produktions- och dist-
ributionsapparat, halla laga kostnader
och skapa langsiktiga relationer och
samarbetsavtal med handeln.

3. Sidosparet — Gd forbi EMV

Hér finns det i sig manga mojligheter.
Det kanske mest uppenbara ar att skapa
ett varumirke som ar sa starkt i konsu-
mentled att det ar du som producent

Den prisvarda maten

som ager konsumentrelationen, inte
dagligvaruhandeln. Denna strategi till-
lampas av Procordia. Ett exempel pa
ett annorlunda sitt att ta sin in i han-
delns hyllor star Texas Longhorn for.
De byggde upp sitt varumérke via sina
restauranger och kunde sedan fa in sina
produkter i dagligvaruhandelns hyllor.
Ett annat alternativ ar att valja bort dag-
ligvaruhandeln som kanal for att istdllet
helt fokusera pa den offentliga sektorn,
restaurang, storhushall eller e-handel. l

Ar da maten vard sitt pris?

Flera miljoner konsumenter varje dag svarar ja nar de valjer vilka varor
de plockar ner i kundvagnen. Prisvirdheten baseras pa hur de jamfér
med andra varor. Utmaningen for den svenska livsmedelsbranschen
ar att konsumenten ska valja deras varor istdllet for importerade varor
och dirmed fa en stérre andel av konsumentens planbok.

Den hir rapporten visar ar att svaret
ocksa beror pa vilken sorts livsmedel du
som producent tillhandahaller, vilket
kundsegment du riktar in dig mot, vil-
ket prissegment du har positionerat ditt
varumarke i samt hur vél du har lyckats
kommunicera produktens olika mervar-
den till konsumenten.

Ur ett strategiskt perspektiv bor for-
adlingsindustrin i hoégre grad sitta sig

Utvecklingsomraden

sjalva i forarsitsen av utvecklingen och
gora maten vard sitt pris. Det ar forst
da man kan fokusera pa affarsmojlighe-
ter istdllet for problem, som till exem-
pel att se exportmojligheter snarare dn
importhot.

For att uppna en langsiktig l16nsam-
het och na fram till en mat som ar vard
sitt pris har vi listat ett antal utvecklings-
omraden for livsmedelskedjans aktorer:

¢ |dentifiera och kartlagg dina konkurrensfdrdelar

visavi huvudkonkurrenterna

¢ Analysera din omvarld och spelplan

e Utvardera och revidera din grundstrategi och bestam vilken
disciplin ditt foretag ska vara bast pd; produkt, kund eller process

 Bli traffsakrare i att hitta konsumenternas vardagliga behov
och beakta hela deras beslutsprocess i marknadsfoéringen

* Hjalp konsumenterna att tanka prisvart och kvalitet fore pris,
framfér allt genom de nya mediekanalerna

» Ta reda pa produkternas specifika mervarden visavi

din specifika malgrupp

e Utnyttja konsumentens drivkrafter om olika mervarden och
kapitalisera pa pris-okansliga konsumentgrupper t.ex. LOHAS

* Fdrena tva eller fler mervarden och skapa erbjudanden
som konsumenten &r villig att betala extra for

» Samverka kring fragor som produktutveckling,
ursprungsmarkning samt forskning om konsumentpaverkan
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Konsumentundersékning

Pa spaning efter den ekologiska
konsumtionen.
Ekelund, Lena. SLU Alnarp, 2003.

Hur téanker konsumenten vid val
av matbréd?

Nilsson, Marie. Hé6gskolan
Kristianstad, 2007.

Vad som &r viktigt da konsumenten viiljer/
koper livsmedel.
Axfood AB, 2007.

Konsumenternas syn pa svenskt jordbruk
och svenska livsmedel.
Hallstrém, Agneta. LRF, 2007.

Konsumenternas syn pa svenskt jordbruk
och svenska livsmedel.
Hallstrém, Agneta. LRF, 2007.

De lokala producenterna och dagligvaru-
handel.
Bjérklund, Hakan. Livsmedelsverige, 2008.

Jakten pa den “vérdefulla” maltiden.
Wikstrém, Solveig. Stockholms universitet,
2010.

Varfér skiljer sig intention fran
handling vid val av livsmedel.
Frostling-Henningsson, Maria.
Stockholms universitet, 20710.

Lokalproducerade livsmedel.
Erasime, Géran. Scandinfo, 2010.

1 d del

Nar- och lokalp ade li
Segerstrém. Camilla. Scandinfo, 2010.

Forséljning eller varde for
konsumenterna. Wikstrém, Solveig. Stock-
holms universitet, 2010.

Mervérdestudien.
Movement consulting. LRF, 2011.

Mervérdestudien.
Movement consulting. LRF, 2011.

Mervérdestudien.
Movement consulting. LRF, 2011.

Blue Ocean -vardeskapande
och kommersialisering.
LRF, Delrapport 28 mars 2011.

Food & Health. YouGov, 2072.

Food & Health, YouGov, 2073.

Attityder kott. YouGov, 2073.

Coop rapporten.
Siwe, Linda. Coop Rapporten, 2013.
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LNING KONSUMENTUNDERSOKNINGAR

Fokus

Ekologiska Livsmedel

Brod

Konsument-beteende

Kott

Ursprung

Né&rproducerat

Konsumentbeteende

Konsumentbeteende

Né&rproducerat

Né&rproducerat

Konsumentbeteende

Kott (nét, lamm, gris och fagel)

Mjél, bréd och Potatis

Mejeriprodukter

Alla

Kott

Ekologiska Livsmedel

Slutsatser

Kriteriet ekologiskt férst pa femte plats hos konsu-
menterna.

Betalningsvilian 6kar vid ett hdlsosamt bréd. Konsu-
menternas tidsbrist skapar utrymme fér nya I6sningar
foér att gbra hdlsosammare bréd béttre tillgéngligt.

| norra Sverige &r det viktigare med lokal férankring
av livsmedlet. Rapporten tar ocksa upp att nérprodu-
cerat &r extra viktigt vid kép av g9, potatis/rotfrukter
och mjélkprodukter.

“Lagt pris” kommer langt ner pa listan. Det innebér
inte att pris &r ointressant men att fokus inte ligger
pa lagt pris.

Pastaendet "Kdper ofta till extrapris” har sjunkit med
5% under aren 2002 till 2006. Ekologiska varor har
blivit allt viktigare (+4 %)

Undersékningen visar att 40% av konsumenterna
tycker att det ar viktigt att maten &r regionalt eller
lokalt producerad. Hela 95% av dessa skulle képa mer
ndrproducerat om det fanns i butik.

Konsumenters livssituation gér att de har det svart
att skaffa den mathallning som svara mot deras be-
hov och énskemal trots det stora utbud som handel
erbjuder. Eftersom hushallen &r begrénsade i form
av resurser (tid, energi och kunskap) efterfrégas hel-
hetslésningar fér hushéll. Nya aktérer inriktar sig pa
lagpris istéllet fér att utveckla nya koncept (utveck-
lingsarbete).

Valet av livsmedel &r ofta fér komplex fér att Iata sig
avbildas i attitydundersékningar och manga olika fak-
torer kan vara bidragande till att de uttalade intentio-
nerna inte alltid férverkligas.

De yngsta i undersékningen (20-29 ar) i hégre grad
adn évriga anger ett hégre pris som en orsak till att de
inte képer lokalproducerat (59 % svarar 4 eller 5 jadm-
fért med 49 % i urvalet i stort). Detta kan kontrasteras
mot svaren fran 50-59 aringarna dér 39 % anger ett
hégre pris som orsak till att inte képa lokalproducerat.

Konsumenten behéver hjélp for att kunna géra de be-
slut som den egentligen énska géra.

Det rader stor osékerhet om dagens moderna livsmedel
&r sékra och innehéller tillréckligt néringsinnehall. Pa
grund av konsumenternas osdkerhet att skilja mellan de
olika kvalitéerna sa far pris oftast styra valet.

Ett hégre pris dr accepterat om ursprung och kvali-
tet kan garanteras. Ett hégre pris symboliserar dven
hégre kvalité. Tydlig mérkning och grénsdragningar
efterfragas.

Tydlig mérkning och grénsdragningar efterfragas.

Férpackningens praktiska utformning och miljépaver-
kan &r av stérre vikt vid val av mejeriprodukter da de
ofta ar tyngre.

Rapporten papekar att konsumenten &r vaken fér nya
trender men att projekten saknar langsiktighet vilket
&r nddvéndigt for att féréndra invanda konsumentbe-
teenden. Rapporten tar ocksa upp att lantbruket har
tappat kontakten med sin marknad och latit handeln
representera konsumenterna.

Hélften av de svenska konsumenterna oroar sig éver
innehallet i livsmedlen. Konsumenterna har dalig kun-
skap om tillsatser. Narodlat upplevs bade férskare och
béttre fér miljén

Ursprung &r en av mdrkningarna man stéller sig mest
positiv till, men det krévs béattre kontroll av ursprungs-
mdrkningarna. Konsumenten blir mer uppmérksam
att valet av livsmedel paverka miljén, “sa ldnge det
smakar och luktar ok” &kar och ta tillvara &verbliven
mat.

Undersékning pavisar tydliga attitydféréndringar
till férman fér svenskt kétt och charkuteriprodukter.
Betalningsviljan har &ékat fér svenskt kétt. Det finns
en tydlig opinion fér tydligare ursprungsmérkning av
charkuterivaror.

De kunder som utger sig fér att vara de mest enga-
gerade hallbarhetskonsumenterna, ca 30 % av Coops
kunder, &r ocksa de som star fér den stérre konsum-
tionen av héllbara livsmedel. Dessa konsumenter &r
ocksa den minst priskénsliga gruppen.

Mervarden

Smaken, Hallbar, Nyttig,
Ekologisk

Smaken, Halsa och
Bekvamlighet, Kvalité

Hog kvalité, Halsosamt,
Svenskt ursprung, Narpro-
ducerat, Ekologiskt, Kant
Varumérke

Utseende, Saker produkt,
Svenskt, Djurhalining, Nyttig,
Forpackning

Svenskt, Smak, Kvalitét,
Naringsvérde

Smaskalig, Halsosam, Miljo-
vanlig, Djurvanlig, Traditionell,
Saker

S&ker, Halsosam, Naringsinne-
hallet, Tid, Ekologisk, Bekvam

Naringsriktigt, Smak, Tid

Kortare transporter, Haller den
lokala landsbygden 6ppen,
Stodjer det lokala naringslivet,
Ursprunget, Tillganglig

Bra ravaror, Smakupplevelse,
Akthet, Tydlighet, Regionalt
ursprung

Sakerhet, Tid, Kvalité, Tydlig-
het, Helhetslésning

Ursprunget, Ekologiskt (nét),
Smaken (fagel), Hantverk,
Foérpackning.

Ursprung, Kvalitét, Nyttiga
sadesslag, Farskhet, Konsistens.

Ekologiskt, Smaskaligt,
Halsoférdelar, Konsistensen,
Forpackning

Svenskt ursprung

Nérodlat, Ursprung,
Ekologiska, Innehall, Miljo

Né&rproducerat, Ursprung,
Utan konserveringsmedel,
Ekologiskt, Innehaller anti-
oxidanter, Innehaller Omega 3

Ursprung, Farskhet, Fargen,
Né&rproducerat, Fettmangd,
God djurhélining, Mérhet

Halsosamma, Narproducerade,
Miljomarkta, Ekologiska,
Rattvisemarkta.
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