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Forord

Mgjligheten att i examensarbetet f4 en inblick i hur mjolkmarknaden fungerar har varit av
ansenlig vikt. Dirmed har mojligheten att kunna presentera mejeriernas och
branschorganisationens perspektiv och syn pa den rddande konkurrenssituationen varit av
betydande karaktdr. Utan dessa kontaktpersoners forméga att stilla sin tid till forfogande och
delge sina tankar och synpunkter, hade examensarbetet inte fétt det innehdll och substans som
varit Onskvért for dess syfte. Darmed vill jag rikta ett stort tack till kontaktpersonerna pa Arla
Foods AB, Gefleortens Mejeriforening, Milko samt Svensk Mjolk.

Ett extra varmt tack vill jag dven rikta till min handledare, Cecilia Mark-Herbert, som frén
vart forsta mote och genom hela min skrivprocess, stillt upp som bollplank, stottat och
inspirerat mig.

Uppsala, november 2005
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Sammanfattning

Konkurrensen pa den svenska mjolkmarknaden har allt mer kommit att stirkas. Detta ar ett
resultat av de 6kade handelsmdjligheterna som uppkommit i och med Sveriges intrdde i EU.
For mejeriforetagen innebar medlemskapet en 6kad internationalisering, vilket har medfort en
Okad etablering av lagpriskedjor pa den svenska marknaden. Till detta ska ocksa handelns
okade andel egna mirkesvaror tillfogas, da leverantérsvarumarken far allt storre konkurrens i
butikshyllorna. For att méta denna konkurrens har tre av Sveriges sju storsta mejerier valt att
lansera ett svenskt lagprisalternativ pa mjolk.

Syftet med examensarbetet dr att klargéra och beskriva vilka incitament som driver nigra
mejerier pa den svenska marknaden att lansera lagprismjolk 1 de svenska
livsmedelsbutikerna. Saledes ar syftet ocksé att faststdlla vad en lansering av denna mjolk
marknadsmaissigt, kommer att innebdra for mejerierna. Studien har mojliggjorts genom
intervjuer med kontaktpersoner pa& branschorganisationen Svensk Mjolk samt
kontaktpersoner pa Arla Foods AB, Gefleortens Mejeriforening och Milko.

Nér Arla lanserade lagprismjolk, som forsta svenska mejeri under hosten 2005, ansags detta
vara ett svar pa den utveckling som var synlig pa marknaden i och med 6kad forsdljning av
utlindsk mjolk samt den geografiska upplosningen mejerierna emellan. Darefter lanserade
dven Gefleortens Mejeriférening och Milko sin samproducerade lagprismjolk. Detta genom
att de kédnde sig tvingade till att agera snabbt 1 denna fraga for att Arla inte skulle fa for stort
faste pa marknaden. Det intressanta &r att fragan géllande lagprismjolk, inte ar
konsumentdriven, d& det egentligen har handlat om patryckningar frdn handeln. Tidigare
studier pavisar att konsumenterna inte sitter prisniva som ett sarskilt hogt kriterium vid valet
av mjolk. Daremot anser konsumenterna att det finns ett merviarde i att mjolken kommer frén
Sverige. Den svenska mjolkens mervirde kan dirmed fora med sig konkurrensfordelar for de
svenska mejerierna och kanske ocksa bidra till att stirka positionerna pd den svenska
mjolkmarknaden.

Mjoélkravaran i 1agprismjolken dr fran samma mjolkgérdar som den svenska premiummjélken
och de skiljer sig inte kvalitetsméssigt ifran varandra. Det som skiljer de bada alternativen ét,
ar sjédlva pastoriseringen, vilken paverkar héllbarheten. For dvrigt vitaminiseras den utefter
Livsmedelsverkets rekommendationer. Tillverkningsforfarandet och billiga foérpackningar
bidrar till att den laga prisnivén kan hallas, samt bortvalet av marknadsforingsatgéirder.

Lagprismjolken &r inget som mejerierna aktivt kommer att arbeta med. Arla har valt att mérka
lagprismj6lken med sin logotyp. Detta har de dvriga tvd mejerier avstitt ifrdn, da de menar att
de inte vill bli forknippade med ldgprisprodukter. Arla menar att ldgprismjolken kommer att
kunna vinna marknadsandelar pd bekostnad av premiummjolken, medan Gefleortens
Mejeriforening och Milko avféardar detta. Samtliga mejerier rdknar dock med att kunna stdrka
sina positioner pa marknaden genom lansering av svensk lagprismjolk.
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Summary

The competition in the milk industry has increased during the last couple of years. This is a
result of the trade barrier that dissolved when Sweden entered the European Union. The
membership signifies an increased internationalization for the dairies, which has also
increased the existence of low price chains in the Swedish food market. The increased share
of private brands has strengthened the competitive situation for the manufacturer- owned
brands. Three of Sweden’s seven largest dairies have now decided to launch a low price milk
to cope with the competitive situation.

The aim of this master’s thesis is to identify and describe the incentives that caused these
large dairies in the Swedish market to introduce low price milk. It refers to establishing what
the introduction will mean to the dairies, strictly with regards to trade. This study has been
made possible due to the interviews with department managers at the branch organisation,
Swedish Milk, along with those at Arla Foods AB, Gefleortens Mejeriforening and Milko.

Arla was the first Swedish dairy to launch low price milk and that was considered to be a
reaction to the development in the market. It was a resulted of an increased sale of imported
milk and the dissolving of geographic divisions between the dairies. Not long after, the other
two dairies introduced their own co produced low price milk. This was because they felt
forced to react quickly to this situation to prevent Arla from obtaining a dominant position in
the market. The interesting thing is that the introduction of low price milk is not a result of
consumer demand; it’s rather the effect of increased pressure from the food stores. Earlier
studies illustrate that consumers do not prioritise low price in their choice of milk. However,
the consumers in Sweden consider that nationally produced milk is worth more to them. The
advantage with this preference is that it may result in a strengthened position for the Swedish
dairies.

The untreated milk product is from the exactly same milk farms as the Swedish premium
milk and these two alternatives are of the same quality. The difference between the two
alternatives is the pasteurization process, which leads to an extended shelf life. The amount of
added vitamins is in accordance with the recommendations from the National Food
Administration. The production methods and the low price packaging are a contributing
factor to the low price. The costs of marketing are eliminated due to the fact that the dairies
not want to popularise low price milk.

Arla chose to mark their low price milk with their logotype. The other two dairies have
rejected this strategy because they do not want to be associated with low price products. Arla
indicate that the low price milk might be possible to gain volume and market shares at the
cost of premium milk, which the other two dairies not agree in. However, all of them are
expecting to be able to strengthen their positions in the market by introducing low price milk.



Forkortningar och begrepp

EMV

ESL

FRAS

LVM

LUI
Ldgprismjolk
Pastorisering
Premiummjélk

UHT

Egna mérkesvaror

Extended Shelf Life

Framtida Riksdistribution av Specialsortiment

Leverantorsvarumirken

LUI Marknadsinformation AB, www.lui.se

M;jolk som innehar en langre héllbarhet samt haller en lagre prisniva
Behandling som ger mjdlken hallbarhet och eliminerar bakterier

Den traditionella svenska mjdlken

Ultra High Temperatur, hogpastorisering av mjélk vilket ger en langre
héllbarhet
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1 Inledning

I detta kapitel presenteras oversiktligt hur mjolkmarknaden ser ut i Sverige och ddrtill ges

dven en introduktion till konkurrenssituationen pa den svenska mjolkmarknaden som den ser
ut hosten 2005.

1.1 Den svenska mjolkmarknaden

I dag produceras totalt 500 miljoner ton mjolk per ar runt om i vérlden och drygt 3 miljoner
ton av denna mjolk produceras i Sverige (www, Svensk Mjolk', 1, 2005). Manga ménniskor
ar dagligen lédnkar 1 den kedja som boérjar med utfodring av mjolkkorna fram till det att
mjolkforpackningarna hamnar pa hyllorna i livsmedelsbutikerna. Mjdlksektorn innehar
saledes en betydande roll i1 det svenska ndringslivet da det dr ndrmre 50 000 personer som
dagligen &r inblandade 1 denna process och marknadens framtid ser positiv ut. En trend ar
synlig i mjolkproduktion och foljaktligen dven konsumtion, marknadstillvixten okar arligen
med en till tva procent runt om i varlden (www, Svensk Mjolk, 1, 2005).

I Sverige dr mjdlkdrickandet en naturlig del for manga, da drycken serveras till maten i
ménga hem och i de flesta for- och grundskolor. Den &r dessutom en viktig del av den
traditionella svenska maten som till stor del bestar utav mjolk och mjélkprodukter. Sverige
hamnar séledes pa fjirde plats pa tio-i-topp” listan dver lander dir mjolkdrickandet dr hogt.
Mjolken hir hor till ett av de viktigaste baslivsmedlen (www, Mjolkfrimjandet, 1, 2005).
Utbudet 1 livsmedelsbutikerna blir allt bredare och konsumenterna moter 1 dag allt fler
produkter i butikernas hyllor. De svenska mejeriforetagen utvecklar kontinuerligt sina
sortiment och ldgger stor vikt vid produktutveckling och varuméarkesbyggande. Detta utgdr en
central roll hos mejerierna i och med den internationella konkurrensen som har stirkts pa
grund av medlemskapet i Europeiska Unionen®. Intridet i EU har inneburit att det uppkommit
nya handelsmdgjligheter och konkurrensen pd marknaden har genom detta stirkts (www,
Svensk Mjolk, 1, 2005). Internationaliseringen har nddvindigtgjort att den svenske
mjolkbonden har utvecklats till en modern entreprendr och sméaforetagare som med hjdlp av
avancerade datasystem tillsammans med stora kunskaper inom biologi, teknik och ekonomi
expanderar sin verksamhet. I Sverige anses mjolken ha en hog kvalitet darfor att den &r ett
livsmedel som 1 stor omfattning &r kontrollerad, standardiserad och dr kringgérdat av ett
mycket vélutvecklat kvalitetsarbete. Med andra ord sker allt arbete 1 de svenska mejerierna
under principfast sikerhets- och kvalitetskontroll (www, Svensk Mjolk, 1, 2005).

! Se bilaga 1 for verksamhetsbeskrivning av respektive organisation och mejeri som berdrs i examensarbetet.
2 Tio-i-topp listan i sin helhet: Finland, Island, Irland, Sverige, Danmark, Spanien, Nederlanderna, Norge,
Storbritannien och Frankrike (www, Mjolkframjandet, 1, 2005).

* Den Europeiska Unionen benimns hidanefter med forkortningen EU.



En fordndring pa den svenska mjolkmarknaden &r i full gdng. Konkurrensen stérks allt mer pé
grund av de lagpriskedjor som etablerats i Sverige de senaste aren (Konkurrensverket, 2004:
2, 11). I dessa butiker kan utldndskt producerad mjolk inhandlas av konsumenter till ett lite
billigare pris 4n den svenska premiummjélken’ som erbjuds i dvriga livsmedelsbutiker. ICA
har tagit upp konkurrensen och i september 2005 lanserades en utlindsk mjolk under ett av
deras egna mérkesvaror’. Mjolken fungerar som ett lagprisalternativ till premiummjélken och
dessutom har den en langre héllbarhet 4n den svenska mjolken (www, ICA, 1, 2005). Nagra
av Sveriges sju storsta mejerier® har pa liknande sitt valt, att under hdsten 2005, lansera en
lagprismjolk i livsmedelsbutiker runt om i landet. Till skillnad mot ICA’s 1agprismjolk &r
mjolken frdn dessa mejerier, producerad frin svensk mjolkréavara (Pers. med., Myresten, 1,
2005). Enligt ett av de aktuella mejerierna tas lagprisstrategierna i bruk for att f4 en mojlighet
till att forsvara den svenska marknaden och den 16nsamhet som finns, i stillet for att tappa
marknadsandelar till importen av lagprismjolk (Olsén, 2005).

Utvecklingen pa den svenska mjolkmarknaden kan forvéna i och med det faktum att det hos
konsumenterna rader ett okat intresse och medvetenhet, géllande miljo- och kvalitetsaspekter
pa produkterna som inhandlas (www, Svensk Mjolk, 2, 2005). Ménga konsumenter har ocksa
ett starkt engagemang for hélsa (Arlas Hallbarhetsredovisning, 2004, 10) och det blir allt
vanligare att konsumenterna stéller sig fragor om foretagets policys for exempelvis miljo och
samhillsfragor. Efterfragan pa ekologiska och narproducerade produkter dkar samtidigt och
overlag har prisnivén i vissa fall en stor roll vid konsumentkép (www, Svensk Mjolk, 2,
2005). Nar produktion och kvalitet blir allt viktigare variabler for konsumenterna, 6kar ocksa
trycket pa producenterna dd konsumenterna efterfragar livsmedel som stimmer 6verens med
de virderingar och attityder som de innehar. Grundtanken bakom dagligvaruhandelns
produkter grundar sig pd att tillfredstédlla konsumenternas behov, efterfrdgan och dnskemal.
De varumidrken som konsumenterna av olika skél inte &r tilltalade av forsvinner fort frén
marknaden. Denna logik leder till en naturlig och intensiv konkurrens (www,
Dagligvaruleverantdrernas Forbund, 2005) dér malet for den svenska konkurrenspolitiken &r
vdl fungerande marknader samt en effektiv konkurrens till nytta for konsumenterna (www,
Konkurrensverket, 1, 2005). Konkurrens pa marknaden ger 6kad konsumentnytta i form av
idelig utveckling av nya produkter och tjanster, hogre kvalitet, l4gre priser samt ett bredare

* Begreppet premiummjolk avser den traditionella svenska mjolken och anvinds hidanefter i syfte att sérskilja
denna fran lagprismjolken.

> Egna mirkesvaror (hddanefter benimnt EMV) #r detaljhandelns egna varor som bér kedjans namn eller ett med
kedjan associerat namn. Jmf. eng. DOB, Distributor- owned brand (Riezebos, 2003, 4). Exempel pd EMV: ICA,
Anglamark, Signum, Eldorado, Euro Shopper, Willy’s etc. (Jonsson, 2005, 115). Motsvarigheten ir
leverantorsvaruméarken (LVM), exempelvis Felix, Findus, Santa Maria m.fl.

% De 7 mejerierna ir Arla Foods AB, Gefleortens Mejeriforening, Norrmejerier, Skanemejerier, Milko, Gisene
Mejeriforening och Falkdpings Mejeri och dessa star tillsammans for 99 procent av den svenska
mjolkproduktionen (www, Svensk Mjolk, 2, 16, 2005).



utbud och okad valfrihet mellan olika varor (www, Dagligvaruleverantdrernas Forbund,
2005).

Kanske ar det sa att en Okad efterfrigan péd utlindsk och svensk lagprismjolk hos
konsumenterna, kombinerat med en stirkt konkurrens pd mjolkmarknaden, tillsammans
bidrar till ett mer fordelaktigt klimat pd marknaden. Detta i form av ett bredare produktutbud
for konsumenterna och en gynnsammare prisnivd. Hur kommer det sig, att mejerierna fran
forsta borjan viljer att lansera en svensk lagprismjolk, med tanke pé att den svenska mjolken
har s& ménga fordelar, bade smak- och kvalitetsméssigt? Beror lanseringen enbart pa
incitament utifrin konsumenternas efterfrigan och prisméssiga aspekter, dir verkliga
konsumtionsmonster kommer att styra och faststilla utvecklingen i1 denna fraga? Eller, har de
bakomliggande incitamenten till lanseringen av lagprismjolk sin grund och verkan i
mejeriernas konkurrensmassiga agerande pa marknaden?

1.2 Problemformulering

Den svenskproducerade premiummjolken kommer att fa fler konkurrenter i mjolkhyllan inom
en snar framtid. Redan nu finns utldndskt producerad mjolk att kopa i lagpriskedjor’ och
under ICA’s egna mirkesvaror. Samtidigt dr svensk lagprismjolk pé ingdng fran ett antal av
Sveriges storsta mejerier. Finns det starka incitament till den fordndringen som héller pa att
dga rum péd den svenska mjolkmarknaden och den dkade konkurrensen som detta medfor?
Och vad kommer detta att innebdra for konsumenterna? Examensarbetet kommer att fokusera
pa nedanstdende fragestéllningar.

e Vad dr incitamenten till att nagra av Sveriges storsta mejerier lanserar en mjolk som
dr ett lagprisalternativ till den svenska premiummjélken?

o Vad skiljer lagprismjolken fran den svenska premiummjolken?

e Medfor en lansering av lagprismjolk att mejeriernas egna varumdrken stdrks genom
ett breddat utbud eller riskerar mejerierna med denna strategi att konkurrera med sig
sjdlva och mejeriets premiummjolk?

7 Exempel pa lagpriskedjor 4r Willys, Netto och Lidl.



1.3 Syfte

Syftet med examensarbetet dr att klargora och beskriva vilka incitament som driver nagra
mejerier pa den svenska marknaden att lansera lagprismjolk i1 véra svenska livsmedelsbutiker.
Saledes ar syftet ocksa att faststidlla vad en lansering av denna mjolk, marknadsmaéssigt,
kommer att innebéra for mejerierna.

1.4 Avgransningar

For att nd de svar som examensarbetet syftar till att besvara, fokuseras brannpunkten pa de
rddande fordndringarna pd den svenska mjdlkmarknaden. Begransningar gors gillande de
aktorer pd mjolkmarknaden som kommer att berdras, till att endast innefatta de mejerier som
valt att lansera ett ldgprisalternativ pd svensk mjolk (Se vidare avsnitt 3.3.2, Kéllkritik och
avgriansningar i undersdkningen). I sammanhanget utesluts dirmed de mejerier pa marknaden
som inte kommer att genomfora ndgra, i nuldget offentliga och kidnda strategier. Detta for att
pa det mest effektiva sitt fokusera pa de faktiska forandringar som sker pd marknaden samt
insamla kvalitativt material géllande bakomliggande orsaker och incitament till
lagprislanseringen av mjolk hos de mest angeldgna aktdrerna (Se vidare 3.2.2, Forstudie).

I och med att lansering av svensk lagprismjolk &r ett hogaktuellt &mne och har en kort
historik, har i stort sett inget tryckt material kunnat anvindas eftersom férekomsten av dessa
har varit begrinsade. Den Gvervdgande delen av det empiriska materialet har darfor sina
killor 1 intervjuer med de aktuella aktdrerna. Likaledes har valet av intervjuobjekt avgriansats
till endast aktorer pd mjolkmarknaden och inte kompletterats med en undersokning av
konsumenternas stdndpunkter i fragan. Detta val har gjorts med den bakomliggande orsaken
att denna typ av analys med fordel bor goras 1 ett senare skede. Da har 1agprismjélken hunnit
etablera sig pa marknaden och konsumenternas kopvanor kan métas for att faststélla vilka
volymandelar som denna typ av mjolk har erhéllit samt vilka attityder konsumenterna for
gentemot den svenska lagprismjolken.

1.5 Examensarbetets fortsatta struktur

I examensarbetets andra kapitel kommer den teoretiska referensram som tillimpas att
presenteras, liksom motiveringar till varfor just dessa har valts. Vidare redogérs for den
metod som har valts for att nd det dnskade empiriska underlaget vilket svarar till det som
syftet med examensarbetet avser att uppfylla. Déarefter 1 kapitel fyra presenteras nuldget pa



den svenska mjolkmarknaden och kan ses som ett forberedande kapitel infor kapitel fem, dir
det ges en presentation av det informationsmaterial som erhallits vid genomforda intervjuer
med de aktuella mejerierna. I det nistkommande kapitlet analyseras den insamlade datan
tillsammans med den valda teorin for att i kapitel sju ldgga fram de slutsatser som dragits av
undersokningen. I examensarbetets sista kapitel ges slutligen rekommendationer for vidare
forskning inom dmnet samt ett resonemang kring fragor som i detta sammanhang bor
omnamnas.

Kapitel 2 Kapitel 3 Kapitel 4 Kapitel 5
Teoretisk Metod och Nuldget pa Intervju med
referensram handlingssdtt marknaden mejerierna

Kapitel 6 Kapitel 7 Kapitel 8
Analys av Slutsatser och Epilog
intervjudata resultat

Figur 1.1 Examensarbetets fortsatta struktur foljer enligt ovanstaende figur.



2 Teoretisk referensram

[ detta kapitel ges en bild av vilka teorier som anvinds i examensarbetet. Det ges dven en
motivering till varfor dessa teorier valts och hur dessa skall komma att kunna
operationaliseras for att uppnd examensarbetets huvudsakliga syfte.

2.1 Presentation av teorier

Nedan ges en introduktion till den valda teoretiska referensramen som ldngre fram
kommer att anvdndas 1 examensarbetets analyskapitel. Dessa teorier dr komplexa
uppfattningar som finns utvecklade rorande sammanhang och forhéllande mellan
foreteelser, vilka anvédnds for att provas mot den konkreta samhillssituationen (Holme &
Solvang, 1997, 50). Teorierna kan appliceras pa verkliga foreteelser pd konkurrensutsatta
marknader, dir foretag maste agera strategiskt for att uppna konkurrensfordelar gentemot
konkurrenterna.

2.1.1 Porters Five Forces
Michael E. Porters “Five Forces” ® 4r en modell som visar pd fem marknadskrafter som
paverkar ett affirsomrades konkurrensintensitet och darmed ocksd dess 16nsamhetspotential
(Porter, 1998, 3; Bruzelius & Skérvad, 2000, 127). Modellen &r ett exempel pd hur foretag
kan positionera sig relativt sina konkurrenter (Kotler, 2003, 2, 149). Positionering, det vill
sdga att skapa sig en plats i konsumentens medvetande, &r viktigt i och med att marknader har
blivit allt mer konkurrensutsatta (Kotler, 2003, 1, 129). En forstaelse for konsumenternas
behov ér inte tillrdcklig utan foretag maéste dven uppmirksamma konkurrenterna. Da
konkurrensen stirks blir det dven allt vanligare att foretag flyttar sina produktioner till
lagkostnadsldnder och genom det far mdjlighet till att erbjuda marknaden billigare varor
(Kotler, 2003, 149). Det ar déarfor viktigare dn nagonsin att foretag studerar sina konkurrenter
ur ett marknadsperspektiv, genom att faststidlla marknadskrafterna, for att uppticka fordelar
och nackdelar med den egna verksamheten. Porter har med denna modell identifierat fem
marknadskrafter (Kotler, 2003, 2, 149), konkurrensintensitet mellan befintliga konkurrenter
inom branschen, konkurrenstryck frdn nya aktorer, substituttrycket fran alternativa sitt att
tillgodose kundernas behov, kundernas styrka respektive leverantdrernas styrka (Bruzelius &
Skérvad, 2000, 127; Porter, 1998, 3) (Se figur 2.1, 7). Dessa marknadskrafter presenteras mer
i detalj nedan, uppdelade i konkurrensrelativa styrkor.

8 Michael E. Porters “Five Forces” benimns hidanefter som de fem marknadskrafterna.
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Nya aktorer pa
marknaden

~~

Befintliga

Leverantorernas Kundernas styrka
konkurrenter
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pa

marknaden

{}

Substitut pa
marknaden

Figur 2.1 Porters Five Forces’ visar pi fem marknadskrafter som paverkar ett affirsomrades

konkurrensintensitet och darmed ocksé dess 16nsamhet (Porter, 1998, 3-4).

Konkurrensintensitet mellan befintliga konkurrenter

Ett foretag bor gora ett faststéllande av de befintliga konkurrenterna som séljer liknande eller
identiska produkter pa marknaden. Detta for att ett marknadssegment dr oattraktivt om det
redan innehaller ett storre antal starka konkurrenter med stora marknadsandelar, da det kan
vara svart for ett foretag att vinna marknadsandelar (Porter, 1998, 5; Kotler, 2003, 2, 150).

Konkurrenstryck fran nya aktorer

Hur ser det ut for nya foretag som vill in pd marknaden, finns det mgjlighet att
overhuvudtaget gora intrdde pa marknaden och i sant fall vilka foretag dr bendgna att gora
det? Hogt tryck fran nya aktorer leder till dverkapacitet pd marknaden och minskad vinst for
alla verksamma foretag (Porter, 1998, 7-8; Kotler, 2003, 2, 150).

Substituttrycket

Hur ser marknadssegmentet ut gillande antalet substitut f6r den aktuella produkten? Substitut
ar en variabel som begrinsar den lonsamhet som blir gidllande pé en viss marknad. Existerar
ett flertal substitut, pressas priserna ned till fordel for konsumenterna (Porter, 1998, 23;
Kotler, 2003, 2, 150)

? Egen tolkning av ursprunglig modell.



Kundernas styrka

Variabeln som handlar om kundernas styrka innebér dess makt och forhandlingsposition att
kunna pédverka foretagen. Det giller for det enskilda foretaget att kunna erbjuda produkter till
kunderna som é&r for bra for att kunna motstd. Det bor tas hénsyn till vad som efterfrdgas pé
marknaden, liksom se till att tillfredsstilla kundernas behov (Porter, 1998, 24-26; Bruzelius &
Skédrvad, 2000, 127; Kotler 2003, 2, 150)

Leverantorernas styrka

Nér marknaden innehdller ménga leverantorer dr foretaget i sin bésta position att forhandla
med leverantorer, da leverantdrerna ej kan hdja priset eller minska pd den, for foretaget
onskade kvantiteten, eftersom foretaget alltid kan vinda sig till ndgon annan. Det mest
fordelaktiga &r att etablera en vinstgivande kontakt med en eller flera leverantrer for att
langtgdende samarbete (Porter, 1998, 27; Kotler, 2003, 2, 150).

Porters modell oOver de fem marknadskrafterna &r en statisk modell did ingen
konkurrenssituation dr ofordnderlig och stillastiende. Modellen ér ett verktyg for foretag att
klargdra sin konkurrenssituation i1 nuldget och faststélla strategier som kan komma att stirka
des konkurrenssituation i framtiden, da konkurrensklimatet har reformerats och givit foretaget
andra villkor att forhalla sig till.

2.1.2 Styrkan i ett varumarke

Varumérken har kommit att bli allt viktigare for bade foretag och konsumenter. Tidigare
fungerade varumirken endast som identifiering av en produkts ursprung och tillverkare, men
idag framstdr varumérken som foretagens viktigaste tillgang och sjédlva kirnan i1 verksamheten
(Holger & Holmberg, 2002, 151). Denna forandring av varumarkets status har inte vixt fram
over en natt, utan &r ett resultat av en fordndrad konkurrenssituation (Melin, 2001, 19). Det
blir allt svirare att etablera starka varumirken och detta forklaras av att de etablerade
varumérkena utgor svaroverstigliga intrddesbarridrer for nya aktorer pd4 marknaden. Darmed
ar det en stor fordel att vara forst pd marknaden och ha god tid pa sig att arbeta in ett starkt
varumérke (Melin, 2001, 19).

I en varumaérkeshierarki delas ofta ett foretags olika varumérken upp for att definiera hur
dessa dr relaterade till varandra. I denna hierarki utgdr ofta foretagsnamnet en central position,
eftersom det representerar det verksamhetsomrade som foretaget agerar inom (Melin, 2001,
106). Ett foretagsnamn fungerar i ménga fall ocksd som ett dvergripande varumirke pa
marknaden som sedan kompletteras med de olika produkter som foretaget salufor under egna
varumérken (Melin, 2001, 106). Detta for att foretagets namn &r s starkt forknippad med den
verksamhet som de bedriver samt dr vélkédnda pa den marknaden som de agerar pd. Nedan



diskuteras styrkan i ett varumirke’’ ur foretagets, konsumenternas respektive ur
konkurrenternas perspektiv.

Ur foretagets perspektiv talas det om att varumérket fungerar som en informationsbirare,
vilket innebdr att foretaget sdkerstdller att produkterna under varumirket informerar om
faktorer s& som innehdll, kvalitet och pris (Melin, 2001, 38). Varumirket 4r en
identitetsbérare. Detta innebdr att foretaget forsoker att renodla subtila skillnader mellan olika
mérkesprodukter, ddribland framhéva historisk bakgrund, geografiskt ursprung och reklamens
form och innehall. Med utgingspunkt i foretagets segmentering av marknaden kan
varumérket ocksd anvindas som ett effektivt positioneringsverktyg med hénsyn tagen till
konsumenternas behov och konkurrenternas position pd marknaden (Melin, 2001, 38). Ett
foretag kan didrmed dven vilja att betjdna ett segment med flera produkter med likartade
position, 1 syfte att maximera ett foretags totala marknadsandel. Detta leder ofta till en viss
kannibalisering'', de egna produkterna emellan (Melin, 2001, 38- 39).

En av foretagets viktigaste funktioner med dess varumérke, dr dess konkurrensfordel, vilken
tilliter dem att kommunicera direkt med konsumenten och inte behova ga omvigen via
detaljister. Detta innebir att ett foretag som byggt upp ett starkt varumérke ocksa byggt upp
en bred bas av mirkeslojala konsumenter och dirigenom har utvecklat sitt varumarke till ett
starkt konkurrensmedel i forhallande till andra miarkesprodukter (Melin, 2001, 39). Denna
inneboende potential hos ett varumérke kan, for foretaget, fungera som en tillvixtgenerator,
dd varumérket uppnatt en viss stabilitet pd marknaden (Melin, 2001, 39).

Ur konsumenternas perspektiv bidrar varumérket, likvdl som for foretaget, till en
informationskélla, da det star i valet av vilka produkter de véljer att kdpa och kan anvidnda
varumérket som referenspunkt (Melin, 2001, 40). Ett varumirke kan frdn konsumenten ses
som en katalysator som ger dem en mdjlighet till att orientera sig pa marknaden och
dérigenom underlitta beslutsprocessen och 6ka chansen for aterkdp. Varumirket fungerar
ocksd som en garant gillande kvaliteten pd produkterna som innebdr att konsumentens
forvantningar alltid uppfylls. Har kunden en gang kopt produkten dr chansen for aterkop stor.
I idealfallet forsdmras inte kvaliteten 1 en produkt, utan endast forbéttras till forman for
konsumenterna med varumairket som garant (Melin, 2001, 41).

Ur konkurrenternas perspektiv dr dven varumdrket en mycket god informationskéilla, dér
konkurrenterna kan utréna vad det dr som foretaget formedlar for information till
konsumenterna via varumadrket. Detta for att fa insikt i vad som ligger till grund till varfor
varumdrket dr sa attraktivt och kan tillfredstdlla kunderna, men ocksa for att kunna bryta

' Denna teori har begrinsats for att bara fokusera pa perspektiv aktuella for livsmedel och ej andra
forbruknings- och kapitalvaror.
" Kannibalisering innebir att en produkt vinner marknadsandelar och volymer, pi bekostnad av en annan

produkts marknadsandelar och volymer, givet att produkterna utbjuds frén samma foretag (Riezebos, 2003, 225).
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forbindelsen och i1 bésta fall ersitta den med de egna produkterna under sitt foretags
varumirke (Melin, 2001, 42). De etablerade varumirkena betraktas ofta som effektiva
intrddesbarridrer. Med det menas att vilkéinda varumédrken kan forsvéra for nya aktorer att {2
fotfaste pa marknaden dd marknadskdnnedom och maérkeslojalitet tillhor de viktigaste
intrddesbarridrerna pa marknaden (Melin, 2001, 42).

2.1.3 Segmentering av marknader

Den vanligaste inneborden av segmentering ar klassificering av kunder (Soderlund, 1998,
11). Vid en segmentering av en marknad urskiljer sidledes foretag olika grupper av kunder.
Det behdver inte innebéra att kunder inom ett segment ar lika eller identiska, utan likheterna
inom ett segment kan dndd anses som stora och att hela segmentets kunder da klassas som
likstdllda. Nar en konsumentmarknad segmenteras kan den delas in efter olika variabler,
bland annat demografiska, psykografiska, beteendemaissiga och geografiska (Kotler, 2, 2003,
175). De demografiska segmenten handlar om att dela in kunderna efter grupper avseende
kon, alder, utbildning och liknande variabler. De psykografiska segmenten handlar om en
uppdelning utefter kundernas livsstil och personlighet, medan de beteendemaéssiga segmenten
ar en uppdelning utefter attityder och anvéndningen av en speciell produkt (Kotler, 2, 2003,
175- 179). Vid en uppdelning av geografiska segment delas marknaden in i olika geografiska
enheter, liksom land, stater, regioner, stider och kvarter. Ett foretag kan dirmed vara verksam
i ett eller flera geografiska segment, givet att de tar hénsyn till de lokala variationerna i
kundernas efterfragan (Kotler, 2, 2003, 175).

Ett foretag kan ocksé dela in marknaden i olika nivéer dér den primdra marknaden kan vara
en geografisk segmenterad marknad, vilken bestir av kunder som mest sannolikt kdper
foretagets produkter (Kotler, 1, 2003, 145). Utdover denna primédra marknad kan foretaget
vianda sig till sekunddra och tertiira segment pa marknaden. Foretaget koncentreras sig i
detta fall forst och frimst pa att tillgodose efterfrigan fran den priméra marknaden, men vid
gynnsamma klimat kan dven ett tillgodoseende av undersegmenten utbjudas (Kotler, 1, 2003,
145).

2.1.4 Produktdifferentiering

For att kunderna ska kunna vidlja en produkt framfor en annan, krdvs att ett fOretag
differentierar sina produkter si att de ger ett merviarde for kunden i stérre skala @n dess
konkurrenter gor. Differentiering &r, for foretaget, ett sitt att uppnd konkurrensfordelar déa
deras produkt kan tillféra och uppna meningsfyllda skillnader frén konkurrenternas produkter
och ddrmed foredras framfér nagon annan vara (Kotler, 2, 2003, 204). Produktdifferentiering
ar saledes ett fenomen som uppkommer da ett etablerat foretag har dstadkommit ett starkt
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varumirke och erhallit lojala kunder som ett resultat av foretagets tidigare marknadsforing,
varans karaktir eller att foretaget helt enkelt var forst ut pd marknaden (Porter, 1998, 9).

Det finns tre olika kategorier av produktdifferentiering, vilka bidrar till att sdrskilja produkter
pa marknaden.

Fysisk differentiering innebar att varor ser olika ut trots att det egentligen dr samma slags
vara, men att de ir levererade fran olika foretag. Det kan handla om varans storlek, form, farg
och smak, men d@ven om olika prisnivaer (Kotler, 1, 2003, 21).

Mdrkesdifferentiering innebdr att varor innehar olika varumirken som gor att de kan sérskilja
sig frdn konkurrenternas liknande eller identiska varor (Kotler, 1, 2003, 22).

Relationsdifferentiering bygger pé att kunderna har en stabil och tillfredsstillande relation till
nagot av foretagen som levererar en vara. Denna typ av differentiering gar ut pa att foretaget
behandlar sina kunder pé ett bra sitt som leder fram till att kunderna kédnner fortroende for
foretaget (Kotler, 1, 2003, 22).

En varas differentieringsfordelar kan innebéra en relevant och hallbar konkurrensférdel for
foretag i ett konkurrensklimat som blir allt mer stirkt (Kotler, 1, 2003, 64). De foretag som
har differentierade varor ar oftast de foretag som kan vinna stérre marknadsandelar och
differentieringen ger da en bra position mot de fem marknadskrafterna (Porter, 1998, 37, se
vidare avsnitt 2.1.1) Produktdifferentiering innebdr samtidigt ett stort intrddeshinder for nya
foretag pa marknaden, d& kostnaderna for dessa blir mycket hoga dd de maste komma Over
existerande kunders lojalitet (Porter, 1998, 9). Produktdifferentiering som konkurrensfordel ar
dock inte konstant hallbar 6ver tiden. Foretag maste kontinuerligt tillfora nya fordelar till sina
produkter som sdrskiljer dem for att kunna behalla sina kunder och inte riskera att
konkurrenternas produkter kan tillféra dem mer fordelar 4n de egna (Kotler, 1, 2003, 64).

2.1.4.1 Egna markesvaror

Svensk detaljhandel stir idag infor manga utmaningar, bland annat 6kad konkurrens i och
med etablering av nya lagpriskedjor och utveckling av egna mirkesvaror (www, AC Nielsen,
2, 2005). EMV har sitt ursprung fran 1960 och 1970- talet, d& handeln erbjod billigare,
generiska'? produkter och i forekommande fall dven till en ligre kvalitet dn ovriga
leverantérsvarumirken (www, AC Nielsen, 1, 2005). Butikernas EMV' har sedan dess

12 Generiska produkter ér livsmedelsbutikernas basvaror; exempelvis pasta, ris och krossade tomater.

> En urskiljning av tre profiler kan goras; lagprisprodukter (Euro Shopper, Coop Xtra, Eldorado och Lidls
samtliga mirken) sérskilda kvalitetsprodukter (ICA GottLiv) samt miljovénliga och ekologiska produkter
(Anglamark och Skona) (www, Sveriges konsumentrad, 2005).
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utvecklats, till att for konsumenterna, uppfattas som varor med likvardig kvalitet och likartad
pris (www, AC Nielsen, 1, 2005). Att silja EMV'* dr ett offensivt medel for
livsmedelsbutiken att differentiera sina varor och ddrmed sdrskilja dem frdn andra varor i
butikerna samt att profilera sitt eget varumirke och den egna kedjan (www,
Konkurrensverket, 1,4, 2005; Brathe & Strath, 2005, 19). I Sverige fokuserar nu alla stora
detaljister pa att utveckla utbudet av egna mirkesvaror (www, AC Nielsen, 1, 2005) och det
rapporteras om en maktkamp mellan leverantorer och handeln, dér ett verktyg som anvénds &r
just varumérken (Ingvarsson, 2003, 1, 29). Satsningen pA EMV kan ses som en stridvan att 6ka
konsumenternas lojalitet till detaljisten och hdvda sig p4 marknaden, i en tid da det for
konsumenterna blir allt svérare att bilda sig preferenser kring en allt storre miangd varumérken
(www, Konkurrensverket, 1, 28, 2005). Denna utveckling bidrar till att handeln framfor allt,
kommer att & en prispress pd basvaror och mejeriprodukter, varvid trycket kommer att bli
storst pa vardagsvaror, sdsom mjolk, fil och gradde (Ingvarsson & Meyer Von Bremen, 2003,

9).

Handeln har utvecklat kunskapen inom varumédrkesomridet till att komma att bli mer
professionella 4n manga av varumirkesleverantorerna, da de kdnner av sina kunders behov
(Bréathe & Stréth, 2005, 18). Det har krivts av leverantdrerna att lara sig att verka tillsammans
med en ny typ av konkurrens dir EMV ér en naturlig strategiprocess. Den prisfokusering som
varit gillande i och med hoten fran nya aktorer i kombination med inspiration fran
internationella foreteelser har varit de ledande drivkrafterna till utveckling av EMV. Detta har
mojliggjorts genom den centralisering och integrering som genomsyrar handeln (Brathe &
Strath, 2005, 18). Det skdrpta ldget i handeln medfor att kraven dkar och handeln tydliggor
vem som har makten i butikshyllorna. Situationen kan upplevas som tuff och besvirlig for

leverantorerna, da deras storsta kunder 1 manga fall dr deras starkaste konkurrenter (Brithe &
Strath, 2005, 19).

Andelen EMV fortsitter att 6ka, men jdmforelsevis med andra ldnder 1 Europa och framforallt
Storbritannien'®, 4r denna andel i Sverige blygsam, di endast tio procent av butikernas
sortiment utgérs av EMV (www, Konkurrensverket, 1, 28, 2005). Dér riktas tyngdpunkten for
tillfallet, frimst pa lagprisprodukter, vilket till stor del beror pd den intensifierade
konkurrensen i1 detta segment. Det innebér att fokus flyttas fran kvalitet och mervirden till
enbart ldga priser (Brathe & Strith, 2005, 55). Enligt Konkurrensverket dr den frimsta

' Det talas ofta om forsta, andra och tredje generationens egna mirkesvaror. Forsta generationens EMV sigs
som ett redskap i inkdpsforhandlingarna frén handelns sida, da de inte ansag att leverantdrerna var tillrdckligt
konkurrenskraftiga p& pris eller innovationsformiga. Andra generationens EMV blev verklighet d&
handelsaktdrerna upptickte att EMV ledde till battre kalkyler och dkad l6nsamhet. Tredje generationens EMV
foresprakar styrkan i kedjans varumaérke, det vill séga att kedjans och produktens varumaérke ar identiska (Brathe
& Strath, 2005, 19).

' 1 Storbritannien motsvaras EMV av en andel pa hela 40 procent av butikssortimenten (www, Konkurrensver-
ket, 1, 28, 2005).
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drivkraften bakom framvéixten av EMV bittre marginaler och I6nsamhet, vilket for
butikskedjorna i dag har blivit avgorande for att framgéngsrikt kunna konkurrera med
lagprisaktorerna pd marknaden. Vanligtvis forekommer teoretiska uppgifter om att
inkOpspriserna ligger pd 25 procent ldgre ndr detaljisterna koper varor till det egna
mirkessortimentet jamfort med leverantorsvarumarken' (www, Konkurrensverket, 1, 28,
2005). De bakomliggande faktorerna till att ink&pspriserna kan pressas s& pass mycket, &r att
kostnader for uppbyggandet och vdrden av varumirket faller pd detaljisten i1 stillet for
leverantdren. Aven en starkare forhandlingsposition foreligger gentemot grossisten i och med
att det finns minga mdjliga leverantdrer av en och samma vara pd marknaden (www,
Konkurrensverket, 1, 28, 2005). Visserligen krdver EMV resurser vid sjdlva framtagandet,
men i slutinden 4r EMV en viktig strategi for att kunna forbéttra marginalerna och kunna
erbjuda konsumenterna ldgre priser. Genom att livsmedelskedjorna pressar priset hos
tillverkaren och begrinsar antalet mellanhdnder kan EMV medfora kostnadsfordelar
gentemot marknadsledarna. Livsmedelsbutikerna kan ha hdgre marginaler och dnda ge
kunden ett billigare alternativ &n marknadsledaren (Jonsson & Sundén, 1999). Detta utan att
minska pé kvaliteten. Butikskedjorna forsoker ocksd bygga in lika starka virderingar 1 sitt
varumidrke som marknadsledarna har lyckats med trots att marknadsledarna har manga ar av
historia och varumirkesbyggande bakom sig (Jonsson & Sundén, 1999).

Effekterna pé kvaliteten dr osékra och kan innebdra betydande riskexponeringar for handeln
(Brathe & Strath, 2002, 19). En lag eller ojamn kvalitet kan vara skadligt for kedjans EMV.
Aven en tillfillig kvalitetsbrist kan leda till att hela varumirket drabbas (Brathe & Strith,
2005, 19). Detta, sarskilt 1 de fall d& varumaérket dr det samma som kedjans namn, vilket talar
for att kvalitetsnivan inte sjunker (www, Konkurrensverket, 1, 29, 2005).

Forekomsten och framforallt 6kningen av EMV har uppmérksammats av konsumenterna. Det
har spekulerats i om de eventuella priseffekterna resulterar i lagre priser pa dessa varor eller
om lonsamheten endast hamnar hos butikskedjan (www, Konkurrensverket, 1, 29, 2005).
Samtidigt dr frdgan géllande sortimentsbredden ocksé aktuell. Kommer utvecklingen av EMV
att leda till en utarmning av sortimenten, genom att mindre LVM trings ut fran
butikshyllorna? Enligt Konkurrensverket, sédgs framtiden for EMV, bero pad om den fortsatta
utvecklingen kommer att ha en ldgprisfokusering eller om egna mérkesvaror 1 fortsdttningen
kommer att ha en tydligare kvalitetsprofil. Som det ser ut i dagsldget kan inte effekterna av en
okad andel EMV faststdllas (www, Konkurrensverket, 1, 29, 2005). De studier som
genomforts kan darfor inte med sdkerhet leda till ndgra generella slutsatser gillande den
okade forekomsten av EMV, men mgjligtvis kan de konsumenter som onskar ldgre priser se
handelns satsning pad egna mirkesvaror som positiv, medan de konsumenter som foredrar
méngfald och valmgjligheter inte upplever denna satsning lika attraktiv (Brithe & Stréth,
2005, 4).

' Hadanefter bendmns detaljisternas egna varumérken som LVM.
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2.2 Motivering och operationalisering av valda teorier

I examensarbetet beskrivs faktorer pd den svenska mj6lkmarknaden och den forindring som
dger rum i och med ett stirkt konkurrensklimat. Ovan presenterade teorier ligger dér till grund
for vidare analyser av examensarbetetets empiri. Dessa teorier har valts for att specifikt kunna
undersdka och utreda vilka incitament som foreligger till forandringarna pa marknaden. Med
hjilp av modellen 6ver de fem marknadskrafterna syftar examensarbetet till att kunna pavisa
hur mejerierna i detta fall har agerat givet det radande konkurrensklimatet. For att mer
djupgéende forstd hur mejerierna har agerat och eventuellt kommer att agera i framtiden, sa
anvinds teorier om varumirkesbyggande. Dessa kan for de aktuella mejerierna ses som starka
konkurrensmedel pé& marknaden, d& de formedlar viss information och trygghet till
konsumenterna. Foretag, varumérken och dess trygghet viger kanske ibland tyngre &n andra
faktorer, som till exempel prisnivd vilken dr en differentieringsfaktor vid lagpriskedjorna.
Teorierna om produktdifferentiering och segmentering ska séledes, bidra till att analysera hur
nuldget ser ut pd marknaden och hur den konkurrens som existerar mejerierna emellan
fungerar. Den samtida debatten om EMV syftar till att reda ut hur mejeriaktorerna, allt mer
genom dessa produkter far ett intensivare konkurrensklimat och kan kanske ses som en
incitamentsfaktor till att de drivs till en lansering av ett lagprisalternativ pd mjolk.

De presenterade teorierna i1 detta kapitel utgdr en referensram som pa ett strukturerat sétt

syftar till att knyta tillbaka till den foreteelsen som i verkligheten har visat sig existera pa
mjolkmarknaden och séledes ocksa tolka denna.
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3 Metod

[ detta kapitel redogors for vilken metod som har genomsyrat insamlingen av primérdata’’
samt hur denna datainsamling har genomforts. Ddrefter foljer en redogorelse over det urval
som fatt ligga till grund for de genomforda intervjuerna samt en beskrivning av den forstudie
som genomforts for att forbered examensarbetets huvudsakliga intervjuer.

3.1 Kvalitativ metod

Det huvudsakliga syftet med detta examensarbete dr att ta reda pa de bakomliggande
faktorerna och incitamenten till att aktorer pd den svenska mjolkmarknaden handlar pa ett
visst sitt i och med den stirkta konkurrensen pa mjolkmarknaden och dirmed lansering av
lagprismjolk. Fragestédllningarna som har presenterats i kapitel 1 dr av den egenskapen att de
fordrar svar som dr av en mer klargérande och forklarande karaktir snarare &n kvantitativa
data for att kunna mojliggora generaliseringar och jamforelser (Se vidare avsnitt 1.2,
Problemformulering). Med denna utgangspunkt har den kvalitativa metoden valts som
fortlopande arbetssdtt genom examensarbetet. Denna metod dr sdrskilt lamplig d4 ménga
upplysningar kan erhéllas genom relativt fa undersokningsenheter (Halvorsen, 1992, 82). Den
kvalitativa metoden bidrar ocksa till att fa en djupare och en mer fullstandig forstaelse for den
studerade foreteelsen (Holme & Solvang, 1997, 92), da den kédnnetecknas av en nérhet till
forskningsobjektet och att foreteelsen kan ses ur den studerandes synvinkel (Holme &
Solvang, 1997, 92).

Den kvalitativa metoden innefattar olika tillvigagingssitt som passar olika bra vid olika
tillféllen, dessa dr den direkta observationen, den deltagande observationen, arkivstudier samt
intervjuer (Halvorsen, 1992, 83; Holme & Solvang, 1997, 91). I detta examensarbete kommer
foljaktligen intervjuer att utgora grundpléaten 1 det empiriska materialet da fragestéllningarna
ar sa pass aktuella och det bara funnits begrinsat anvéndbart material i tryckt form och
mycket av fordndringarna sker just nu. Observationer har dven i detta fall varit att utesluta, da
de ej kunnat bidra till att uppfylla examensarbetets syfte. Den kvalitativa intervjumetoden
mojliggor daremot tillgéng till s nutida och kvalitémaissigt anviandbart material som mojligt
fran de agerande aktorerna och dédrav r intervjuer i uppsatsen att foredra.

Intervjuerna som anvénds inom den kvalitativa metoden skiljer sig fran de kvantitativa
intervjuerna, dd de ar baserade pa icke- standardiserade intervjuguider till skillnad mot ett
standardiserat frdgeformuldr och ett standardiserat intervjuforfarande (Svensson & Starrin,
1996, 56). De forstndmnda utgar frén att inte redan frdn borjan har klargjort exakt vilka fragor

' Med primérdata avses den sorts information och material som ir ett resultat av examensarbetets datainsamling

och inte tidigare finns insamlat och dokumenterat.
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som kommer att diskuteras och ddrmed inte heller har gjort en i forvdg bestdmt gransdragning
om vilka fragor som ar betydelsefulla. Detta for att den kvalitativa intervjuns fragor utvecklas
genom tidigare frigor och sdledes ocksd genom tidigare svar. Mgjlighet till uppfdljning,
utveckling och anpassning av frdgorna till &ndamalets syfte och den centrala avsikten med
intervjun, dr genom en semistrukturerad intervju mojlig. De kvalitativa intervjuerna dr genom
detta, ofOrutsdgbara och kan leda fram till ménga positiva och oforvintade héindelser
(Svensson & Starrin, 1996, 56) samtidigt som allt for mycket styrning fran den som intervjuar
vill undvikas inom den kvalitativa intervjun (Holme & Solvang, 1997, 100). Genom denna
utformning av intervjun syftas det till att de synpunkter som kommer fram é&r ett resultat av
den studerandes egna uppfattningar.

3.2 Datainsamling

Examensarbetets primédrdata har enligt ovan presenterade grunder, insamlats genom ett antal
kvalitativa intervjuer med aktorer, vars perspektiv pa marknaden, i detta drende &r intressanta
att ta del av. Intervjuerna har valts att till viss del vara strukturerade och fungera som en
viagledd konversation (Svensson & Starrin, 1996, 56) och genom det fa mdgjlighet till
djupgéende och heltickande svar pa de fragor som foreligger, men dven inbjuda till vidare
utsvdvningar inom &mnet som kan ge ytterligare substans till uppsatsens innehall.
Intervjuforfarandet ar till viss del en mycket krdvande form av informationsinsamling men
ger dartill ocksa svar pa det som uppsatsen syftar till att undersoka.

For att ge uppsatsen ytterligare bredd har ett antal personer inom olika organisationer'® och
foretag tillfragats géllande specifika fragor och i dessa fall kunnat bekrifta, bestrida och
forklara de frdgor som under skrivandets gang dykt upp.

3.2.1 Urval av intervjuobjekt

De ér ett otal intressenter som pédverkas genom den fordndring som sker pd den svenska
mjolkmarknaden. Allt ifrdn mjolkbonder till slutkonsumenter &r parter som kommer att
paverkas av hur utvecklingen i denna fraga kommer att fortlopa. Det som detta examensarbete
syftar till att besvara koncentrerar didrmed ocksd urvalet av intervjuobjekt. Da den
huvudsakliga fragestéllningen behandlar de bakomliggande incitamenten till lansering av
lagprismj6lk samt hur den skiljer sig fran den svenska premiummjolken, kommer endast de
intressenter som 1 detta fall kan klassas som direkta aktorer, att tillfragas. Dédrmed har valet
hamnat pa att i huvudsak genomfora intervjuer med de svenska mejerier som redan har

'8 Ovriga organisationer och foretag som har bidragit till det empiriska materialet forutom de mejerier som ar
aktuella med en lansering av lagprismjolk; Arla Forum, ICA Kundkontakt, Svensk Mjo6lk, Lidls Kundtjinst,

Skanemejerier och Norrmejerier.
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lanserat en lagprismjolk och foljaktligen dr mitt uppe i omstillningen. Grundtanken har varit
att pd de aktuella mejerierna, fa tillging till en kontaktperson som antingen har en
framtradande nyckelroll inom lanseringen eller som jobbar med marknadsfragor. Mojligheten
till denna kontakt dr viktig da det géller att {3 tillgang till s& kvalitetsméssigt forankrad och
aktuell information som mdjligt och da syftet dr att 6ka informationsvirdet samt skapa en
grund for djupare och mer fullstdndig uppfattning om den foreteelse som studeras (Holme &
Solvang, 1997, 101). Dessa personer antas pd goda grunder inneha kunskap géllande dmnet
dd de sjdlva ar delaktiga 1 den fOreteelse som studeras, av den orsaken kommer
respondentintervjuer att genomforas med dessa aktorer (Holme & Solvang, 1997, 104).

Aven branschorganisationen for mjdlkproduktion har tillfrigats for att bidra till att ge
examensarbetet en helhetsbild 6ver det som héller pé att fordndras pa mjolkmarknaden och
inte bara ta del av information fran mejeriernas egna perspektiv. Denna informantintervju har
genomforts for att fi tillgang till information som ligger utanfor de direkta aktorerna i
sammanhanget (Holme & Solvang, 1997, 104). Branschorganisationen ligger till viss del
utanfor den fOreteelsen som studeras, i den mening att de inte dr organisationen som aktor 1
sig sjilv, som lanserar lagprismjolk. De kan ddrmed ses som en observator, en inflytelserik
och padrivande part som utvecklar och formedlar kunskap till mejerierna pd den svenska
marknaden.

3.2.2 Forstudie

For att erhalla en grundldggande forstdelse for den svenska mjolkmarknaden har en forstudie
genomforts med hjilp av Inger Myresten'® pa branschorganisationen Svensk Mjolk. Syftet
med studien var att inhdmta information som under examensarbetets vidare gang kunde ligga
som en stabil grund. Detta genom en erhéllen uppfattning om hur den aktuella situationen 1
nulédget ser ut gillande mejerierna, deras geografiska uppdelning, konkurrens och samarbete.
Aven en fingervisning forvirvdes gillande vilka mejerier som var aktuella med en
lagprislansering och sédledes kunde vara dagsaktuella att medverka i1 examensarbetets
intervjuer.

Forstudien med Myresten genomfordes via telefon dér ett intervjuunderlag redan innan
samtalet hade dverldmnats for att ge en uppfattning om fragornas karaktir och innehall samt
ge mojlighet till eftertanke hos intervjuobjektet (Se vidare bilaga 2, Intervjuunderlag). Denna
forstudie har varit betydelsefull for att genom Myrestens svar bidragit till att frdgorna i den
Ovriga studien har kunnat preciseras pa ett bittre sitt.

' Inger Myresten arbetar som kommunikationschef pa Svensk Mjélk (Pers. med., 2005).
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3.2.3 Utformning och sammanstallning av intervjuer

Efter forstudien som genomfordes med hjidlp Myresten (Pers. med., 2005), utvecklades ett
intervjuunderlag for fallstudier av mejerierna. P4 grund av att de aktuella mejerierna befinner
sig 1 olika situationer, har olika intervjuunderlag arbetats fram for att kunna tillgodose just den
specifika foreteelsen (Se Bilaga 3-4, Intervjuunderlag). Flertalet av frdgorna till mejerierna ar
av den karaktir, att de Overlappade varandra for att kunna ge svar pa de frigor som é&r av
central betydelse och ge mojlighet att diskutera dessa ur flera olika perspektiv. Detta har
gjorts medvetet for att dterge en sd korrekt bild av verkligheten och den pédgdende
verksamheten som mojligt. Intervjufragorna har utformats sé att de ar applicerade till den
presenterade teorin om Porters fem marknadskrafter (Se avsnitt 2.1.1). Det vill sdga att
intervjuunderlaget &r tematiserat, med respektive marknadskraft som &vergripande
diskussionsdmne, dir fragor gillande detta presenterades. For att ytterligare bygga ut
intervjuunderlaget anvédndes teorin om produktdifferentiering (Se avsnitt 2.1.4) som &nnu ett
overgripande dmne. Dar berdrdes fragor géillande lagprismjolken, lanseringen och produktens
sdrskiljning. Denna utformning av intervjuunderlagen valdes for att underldtta att
sammanstéllningen skulle bli sd strukturerad som mojligt, dd sammanstéllning av kvalitativa
intervjuer kan vara en tidskrdvande process, d& det insamlade materialet inte ligger i ndgon
ordnad och systematiserad form (Holme & Solvang, 1997, 146).

3.3 Metoddiskussion

Nedan diskuteras tillforlitlighet och kvalitet i primérdata, foljt av ett resonemang kring
metodval och kallkritik.

3.3.1 Kvalitet och tillforlitlighet i insamlad data

Kvalitativa metoder innefattar i princip inte den traditionella strikta uppdelningen 1 subjektivt
och objektivt. Istéllet sa betonas virdet av att den kvalitativa metoden kan ge tillgéng till den
rddande subjektiva verkligheten som den upplevs av dem som lever i den (Svensson &
Starrin, 1996, 36). I detta fall bidrar denna metod till att det resultat som uppnatts kan ses som
tillforlitligt och sanningsenligt da den faktiska verkligheten ligger dem som tillfragats mycket
ndra. Det dr sdledes den subjektiva synvinkeln som hdrmed Onskats erhallas for att fa en
korrekt och kvalitetsméssigt rik bakgrundsbild till de kommande fordndringarna.

Kyvaliteten i1 insamlad data bor ddrigenom vara tillforlitlig, d& urvalet av intervjuobjekt bestar
av bdde representanter fran branschorganisationer och representanter fran mejerier. Detta
resulterar i att insamlad data kan verifieras fran olika kéllor da aktorerna alla dr en del av den
pagéende forandringen som sker pa mjolkmarknaden.
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Pélitligheten, reliabiliteten, i den kvalitativa metoden har inte heller samma centrala plats som
den har i den kvantitativa metoden. Detta for att syftet med de kvalitativa studierna ar att
skapa sig en bittre forstdelse av vissa faktorer och d& hamnar inte den statistiska
representativiteten 1 fokus. Det som hamnar i fokus vid en kvalitativ studie, handlar mer om
en studerad aktors egna upplevelser och medvetenhet vilken bidrar till en mer nyanserad bild
av den studerade foreteelsen och kan ses som palitlig kdlla (Holme & Solvang, 1997, 94)
Problemet som i kvantitativa studier kan uppkomma géllande giltighet, validitet, dr i de
kvalitativa metoderna mycket mindre. I de kvalitativa undersdkningarna finns en storre nirhet
till det som studeras och trovérdigheten for det insamlade materialet 6kar ddrmed (Holme &
Solvang, 1997, 94).

3.3.2 Kallkritik och avgransningar i understkningen

Den kritik som kan aktualiseras mot intervjukéllorna, dr den subjektivism som é&r géllande i
den insamlade primérdatan fran mejerierna. Detta kan tyckas vara en ensidig killa, men
samtidigt handlar det om att f4 en forstielse for just den studerade foreteelsen och vad kan
vara mer rittvisande och verklighetsatergivande i en studie, dn att den aterges av en i
dagsldget agerande aktor. Utover denna primira informationskélla har andra kéllor 1 storsta
mojliga mén kompletterat och stirkt de material som framkommit i intervjuerna samt att det
givit materialet en vidare transparens och verifiering.

Kritik kan ocksé riktas mot den enbart valda kvalitativa metoden. Metodtriangulering ar en
ansats att foredra, vilket innebdr en kombination av olika metodologiska ansatser. Det har
varit onskvért att 1 uppsatsen dven kunnat ta hdnsyn till en kvantitativ undersdkning gillande
konsumenters attityder till forandringen pad mjolkmarknaden. Detta har valts bort pa grund av
tidsutrymmet som detta skulle ta i ansprak samt med den beddmningen att det ansdgs vara
betydligt mer intressant att ldngre fram se till konsumenternas da, faktiska
konsumtionsmdnster och till deras eventuella fordndring gidllande mjolkinkop (Se kapitel 8,

Epilog).

Vad giller intervjuerna, s& har ett problem varit gillande i och med fOreteelsen pé
mjolkmarknadens kidnsliga natur. Branschorganisationen Svensk Mjolk, dgs tillsammans av
samtliga storre mejerier i Sverige och verkar for den svenska mjolkproduktionen. Eftersom de
svenska mejerierna alla dr inbordes konkurrenter, sd vore det oetiskt av kontaktpersonen pa
Svensk M;jolk att géra marknadsbedomningar, delge organisationens reflektioner géllande
konkurrensklimatet och diskutera prisnivder eller strategier i jimforelse mejerierna emellan.
Vid forstudien kunde det inte diskuteras pa alla de omrdden som varit onskvirt, varvid de
kénsliga omradena ej berdrdes. Trots den sekretess som rddde dver vissa fragor var forstudien
till stor hjélp f6r examensarbetets fortsatta gng.
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Pé liknande sétt har det dven funnits konkurrensméssiga aspekter som tagits hinsyn till, i de
intervjuer som genomfordes med respektive mejeri. Strategier som aktorerna i detta fall
genomfort dr av den kategorin att de kan ha konkurrenskénsligt innehall, varvid detta &mne ej
kunnat beréras mer ingdende. Mejerierna har for 6vrigt mycket vil kunnat besvara de fragor
som intervjuunderlaget innehdll pa ett synnerligen intressevickande och tydligt sitt. Onskvirt
for examensarbetets innehall, hade varit att dven fa ta del av Norrmejeriers perspektiv pa
konkurrensintensiteten pa mjolkmarknaden. Detta hade kunnat bidra till en ytterligare
substans av examensarbetet, d& Norrmejerier valt att genomfora en prissdnkning pd sin
premiummyjolk i stillet for att lansera ett lagprisalternativ. Detta mejeri har tyvirr meddelat att
de ej kan medverka i en intervju, dd det ansets allt for konkurrenskénsligt att uttala sig i dessa
fragor (Pers. med., Asplund, 2005).
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4 Omdaning och dkad konkurrens

1 och med att fordndringen pa mjélkmarknaden dr i full gang foljer hdir en nuldgesanalys som
ger en grundldggande illustration av hur marknaden ser ut for fallforetagen i ndstkommande
kapitel.

4.1 Nulaget pa den svenska mjélkmarknaden

Mejeribranschen var tidigare starkt reglerad och skyddad av nationell styrning och den starka
protektionismen inom jordbrukspolitiken (Jonsson, 2005, 30). Pa 1990- talet tridde den
svenska livsmedelsbranschen in pa den europeiska marknaden och de tidigare hindren for
export mellan ldnder avskaffades och mjolkmarknaden omreglerades drastiskt (Jonsson,
2005, 53-54, 67). Den fria inre marknaden i EU innebar att Sveriges mejerier upplevde en allt
starkare konkurrens pi de regionala marknaderna®, dir de tidigare kunde vara helt
dominerande. Det géllde for mejerierna att tackla denna konkurrens och anta nya former for
produktion, marknadsforing och forséljning, for att dverhuvudtaget kunna méta den nya
ekonomin (Jonsson, 2005, 27). I dag har mejeribranschen allt fler inslag av internationell
konkurrens och nya forsidljningsmonster, d4 den genomsyras av total internationalisering och

minskad statlig styrning.

De nddvédndiga rationaliseringarna som genomfordes péd grund av det stdrkta
konkurrensklimatet inom den svenska mejeriindustrin, har lett fram till att bade mjolkbonder
och mejerierna har minskat drastiskt i antal (Jonsson, 2005, 87). I dag utgodrs
mjolkproduktionen pé den svenska marknaden till 99 procent av landets 7 storsta mejerier,
vilka tillsammans dgs av Sveriges mjolkbonder. Den resterande delen av mjolkproduktion
utgdrs av mindre privata gardsmejerier (www, Svensk Mjolk, 2, 25, 2005).

4.1.1 Samarbete och konkurrens

Mjolkmarknaden i Sverige, kan beskrivas ur ett konkurrensméssigt perspektiv da mejerierna
ar ett fatal, mycket starka aktorer. For att en perfekt konkurrenssituation ska foreligga pa en
marknad, ska antalet sédljare och kopare vara manga och ingen enskild kan pa egen hand
paverka marknadspriset (Mankiw, 2004, 64). Aktoérerna maste helt enkelt anpassa sig till det
marknadspris som dr géllande enligt vad som faststéllts genom utbudet och efterfragan. En
monopolsituation & andra sidan, handlar om att de existerar en enda stark siljare som kan sitta
sina egna priser paA marknaden. Men sedan finns det de marknader som hamnar mittemellan
dessa tvd ovan nidmnda marknadssituationer, ett oligopol (Mankiw, 2004, 65).

 Denna konkurrens gillde alla slags mejeriprodukter och inte enbart mjslk (Jénsson, 2005, 27).

21



Mjolkmarknaden i1 Sverige bor fram till 1 dag, kunna beskrivas som ett oligopol. Detta for att
marknadsstrukturen bestatt av endast ett fatal mejerier som kan erbjuda marknaden liknande
eller identiska produkter (Mankiw, 2004, 346). Oligopolaktorer gor bdst i att samarbeta och
egentligen agera som ett slags monopol med olika marknadssegment for att kunna hélla priset
hogre an vad det skulle ha legat om det radde en perfekt marknad da antalet aktorer var fler
och priset till konsumenterna faststélldes av utbudet och efterfragan (Mankiw, 2004, 347).

De 7 mejerierna som i dagsldget star for den storsta delen av mjolkproduktion i Sverige ar
Arla Foods AB?!, Falkopings Mejeri, Gefleortens Mejerifrening™, Gisene Mejeriforening,
Milko, Norrmejerier samt Skanemejerier (www, Svensk Mjolk, 2, 25, 2005). Férutom att de
storsta verksamma mejerierna i Sverige ar fa, sé bedriver den dven ett samarbete sinsemellan
trots den inbdrdes konkurrens som rider (Pers. med., Myresten, 2, 2005). Det finns bland
annat samarbeten mellan mejerierna, gillande till exempel varumérket, Yoggi. Detta &r
mojligt for att mejerierna inte har en dominerande marknadsstillning for yoghurtprodukter i
Sverige (Pers. med., Myresten, 2, 2005). Det existerar ocksa ett antal distributionsavtal mellan
de stora mejerierna dér de atar sig att producera och distribuera vissa produkter it varandra.
Mejerierna har ursprungligen geografiskt segmenterat landet for de enskilda mejeriernas
verksamhetsomraden (Jonsson, 2005, 30). Inte for att de finns ndgra avtal om att vart
respektive mejeri far och ska vara verksam, utan det har mer varit en farskhetsaspekt som har
lett till den geografiska uppdelningen dé det framforallt giller mjolk™ (Pers. med., Myresten,
2, 2005). Mjolk ér en farskvara och det har tett sig praktiskt och ldmpligt att mejerierna har en
lokal koppling till sina verksamhetsomraden. Lite annorlunda &r det for Ovriga
mejeriprodukter och specialprodukter som mer forekommande finns i andra geografiska
segment dn mejeriets huvudsakliga segment. Allt mer kan maérkas att mejerierna gér Gver
dessa geografiska grianser och konkurrerar utanfor sina hemmamarknader. Som exempel kan
ndmnas Skanemejerier, som under hosten 2005 marknadsfor sin Skédnska mjolk och gridde pa
andra marknader, ldngre norr 6ver i landet (Pers. med., Myresten, 2, 2005).

4.1.2 Dagens utbud av svenska mjolkprodukter

Fran att endast innehallit ett fatal basvaror har de svenska mejeridiskarna kommit att besta av
produktvarianter i hundratals, som alla differentierats och anpassats for olika livsstilar och
konsumenter (Jonsson, 2005, 16). Denna utveckling géller ocksa det enskilda livsmedlet,
mjolk. Det dkade sortimenten behdver inte bara vara till fordel for mejerierna. Aven om ett
bredare utbud av mejeriprodukter innebdr merforsiljning, kan ocksd produkterna ta
marknadsandelar fran varandra (Jonsson, 2005, 52). Detta uppvigs ofta av att det anses

! Arla Foods AB bendmns hidanefter som Arla.

2 Gefleortens Mejeriforening bendmns hidanefter som Gefleorten.

3 Specialprodukter liksom Proviva frén Skanemejeriet med flera, distribueras Gver alla geografiska omraden i
landet (Pers. med., Myresten, 2, 2005).
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viktigt for mejerier och livsmedelsbutiker att de kan erbjuda den mjolken och de
mejeriprodukter som konsumenterna efterfragar, da cirka 14 procent av en normalbutiks
omséttning kommer fran mejeridisken24 (Jonsson, 2005, 50, Lilla boken om mejeri, 1995).
Nedan en orientering dver vilka mjolkalternativ som finns pad marknaden 1 nuldget, vilket for
lasaren, bidrar till att fa en konkurrensméssig bild ver marknaden™.

Forst och friamst finns premium mj61k*® som ér producerad i Sverige och erbjuder fyra olika
fetthalter. Minimjolken har en fetthalt pa4 mindre 4n 0.1 %, Léttmj6lken en fetthalt pd 0.5 %,
Mellanmjolken en fetthalt pa 1.5 % och slutligen Standardmjolken som har en fetthalt pa 3 %.
Utover dessa finns det ocksé ekologiska alternativ?’, laglaktosalternativ samt andra nischade
mjOlkprodukter, till exempel kaffemjolk, gammaldags mjolk och diverse naturella och
smaksatta mjolkdrycker (www, Arla, 1, 2005; www, Gefleortens Mejeriférening, 1, 2005;
www, Milko, 1, 2005).

Det finns mojlighet att &ven kunna uppbringa svensk mjolk i handeln som har en lidngre
hallbarhet 4n den vanliga mj6lken. Denna mjolk &r fran Arlas svenska bondgérdar och (www,
Arla Forum, 2, 2005) och ir sé kallad, UHT-behandlad®. Denna procedur gér att mjolken i
stort sett har blivit steril och fatt en ldngre hallbarhet dn vanlig mjolk (www, Arla, 1, 2005).
Fetthalten for denna mjolk dr den samma som standardmjolken hér i Sverige, dvs. 3 % och
héllbarheten for denna typ av mjolk &r 4 ménader da den dr odppnad (Arla Forum, 2, 2005).
Efter att forpackningen 6ppnats rader samma hallbarhet som f6r vanlig mjolk, det vill sdga 4-
5 dagar om den forvaras i kylskap (www, Arla, 2, 2005). UHT-mjolken behdver inte forvaras
1 kylskap da den &r odppnad, utan kan forvaras i rumstemperatur tills den 6ppnas.

4.1.3 Dagligvarumarknaden - okat tryck fran lagpriskedjorna

Den svenska livsmedelsmarknaden domineras till allra storsta del utav tre stora aktorer, ICA,
Coop Norden®’ och Axfoodkoncernen®” (Konkurrensverket, 2004, 2, 8). ICA ar den 1 sérklass

** 1 denna omsittning ér inte ost och dgg inrdknade (Jénsson, 2005, 50).

2 Mjolkalternativen giller for samtliga geografiska omréden i Sverige med undantag for namnet pa det lokala
verksamma mejeriet som distribuerar den vanliga mjélken som i detta fall &r Arla.

** Denna mjolk kan forekomma med geografiska uppdelningar mellan mejerierna eller som tidigare namnt
Skanemejeriers mjolk pa andra geografiska marknader exempelvis dér Arla dr huvudleverantor.

" Den ekologiska mjolken stir for tio till elva procent av mjolkforsdljningen i butik (Pers. med., Myresten, 2,
2005).

2 UHT= Ultra High Temperature. Detta innebir att mjolken forst hogpastoriseras och darefter injiceras het anga
i mjolken under ett par sekunder. Sedan kyls mjolken snabbt ned och forpackas i aseptiska forpackningar (www,
Arla, 1, 2005).

¥1 Sverige driver Coop Norden: Coop Extra, Coop Forum, Coop Konsum och Coop Néra ( www, Coop, 2005).
30T Axfoodkoncernen ingér bland annat Hemkop, Willy’s och Willy’s Hemma (Konkurrensverket, 2004, 2, 9).
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storsta aktoren pd marknaden, med en marknadsandel pa 38 procent. Coop och Axfood har
respektive 18 procent av marknaden (Konkurrensverket, 2004, 2, 11). Under de tva senaste
aren har konkurrensen stérkts pa den svenska dagligvarumarknaden i och med etableringen av
lagprisbutikerna Netto och Lidl, vilka tillsammans innehar marginella marknadsandelar pé
tva procent (Konkurrensverket, 2004, 2, 12). I och med etableringen av dessa butiker har
befintliga aktorer utsatts for en starkare lagpriskonkurrens én tidigare, d& Netto och Lidls
sortiment domineras av egna mérkesvaror, EMV (Konkurrensverket, 2004, 2, 27). Detta har
inneburit att de storre kedjorna i Sverige allt mer satsar p& EMV for att kunna mota
konkurrensen. Konkurrensverket anser att det internationella inslaget pd marknaden &r
positivt for konkurrensen och i slutinden dven for konsumenterna d& de kan gynnas med
lagre livsmedelspriser3 ! (Konkurrensverket, 2004, 2, 4). Konkurrensverket menar vidare att
alternativa distributionsformer, vid sidan av de traditionella livsmedelsbutikerna, &r viktiga
for att sdkerstilla ett varierat och méngfacetterat utbud (Konkurrensverket, 2004, 2, 27). Det
politiska trycket i frigan om livsmedelspriserna har ocksa hardnat i och med importtrycket
och det foresprékas prissdnkningar dd livsmedelspriserna i Sverige under flera &r ansets hoga
jamforelsevis med andra ldnder i Europa (Pers. med., Myresten, 2, 2005).

Den utldndska konkurrensen har gett upphov till att det i dag finns utlandsk producerad mjolk
att kopa pa den svenska marknaden, med ursprung i Tyskland. Det &r tyska lagpriskedjan,
Lidl, som salufér denna mjolk sedan etableringen pa den svenska marknaden 2003 (Jonsson,
2005, 57). Den tyska detaljhandelskedjan gjorde flertalet forsok att fa kopa mjolk fran de
svenska mejerierna och sdlja under kedjans EMV (Jonsson, 2005, 115). De svenska
mejerierna avbdjde, med rddslan att fa samma situation som 1 Tyskland, dér néstan all mjolk
sdljs under butikskedjornas egna varumérken. Lidl fick inte faste hos de svenska mejerierna
och importerar och sdljer en tysk mjolk. Mjolken erbjuder konsumenterna tre olika fetthalter,
frdn 0.5 % till 3 % och har dd dven en samstimmig héllbarhetstid med den befintliga
svenskproducerade mjolken. Den tyska mjolken som siljs pd Lidl kan inte erbjuda ett
minimjolksalternativ (Pers. med., Lidls kundtjanst, 1, 2005). Butikskedjan tillhandhaller d&ven
UHT-alternativ pa mjolk med fetthalten 1,5 % och 3 % (Lidl, 2005).

Att utlandska aktorer agerar pa den svenska marknaden far som sagt konsekvenser och nu har
en av livsmedelsmarknadens storsta aktor tagit upp kampen mot lagpriskedjorna, gillande
mjolkens volymandelar. ICA ar den forsta livsmedelskedjan som lanserat ett lagprisalternativ
under sitt eget marke, Euro Shopper (Pers. med., ICA’s Kundkontakt, 1, 2005). I forsta hand
onskades ett svenskt mejeri till leverantor, liksom i fallet med Lidl, men ingen av Sveriges
storsta mejerier var intresserad och slutligen valdes en leverantor 1 Tjeckien, da de levde upp
till de stdllda kvalitetskraven som ICA stillde samt att de gav det bésta priset (www, ICA, 1,
2005). Denna mjolk som ér producerad i Tjeckien for ICA, héller en lite 14gre prisnivd én
den svenska premiummjdlken. Den har en betydligt 1angre hallbarhet, hela 120 dagar, genom
UHT-behandling, givet att den &r o6ppnad och den behdver dé inte std i kyla (Pers. med.,

3! Se Bilaga 5 for att fa en uppfattning om hur prisnivan for hur de befintliga mjélkalternativen ser ut.
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ICA’s Kundkontakt, 1, 2005). Enligt Lisbeth Kohls, som dr chef for Kund & Kvalitet pa ICA
AB, dr denna mjolk tinkt att fungera som ett komplement till premiummjdlken, vilken i
nodfall kan tas till av konsumenterna (TV, Kohls, 2005). Meningen é&r inte att den ska ersétta
den svenska mjdlken, for det har den inte tagits fram for da den t.ex. inte dr D- vitaminberikad
som premiummjolken dr. Mjolken ska for kunderna bara fungera som ett alternativ till den
befintliga mjolken, for de &r dem som véljer i slutdnden och féller utslaget (TV, Kohls, 2005).

4.1.4 Mjolkproduktion i Sverige

Ansvaret for kvalitet och livsmedelssikerhet, liksom néring och hilsa ar en naturlig del av ett
livsmedelsforetags vardag, detta giller dven mejerierna (Arlas Arsredovisning, 2003/2004,
20,). Att kunna kommunicera trygghet och sdkerhet har blivit allt viktigare inom
livsmedelsindustrin men dven for mejeriforetagen vilka fortfarande har ett relativt gott rykte
som trygga och pélitliga (Jonsson, 2005, 77). Mejerierna uppfattas i allminhet, till skillnad
fran manga andra livsmedelsforetag, som trovérdiga d& de sdger att de har nyttiga och bra
produkter (Jonsson, 2005, 113). Att kunna formedla en trygghet till konsumenterna handlar
inte bara om den slutliga mjolkprodukten. Det handlar om att pavisa kvalitet, sdkerhet och
transparens genom hela produktionskedjan, frdn ko till mjolkhyllan. Detta for att
konsumenterna ska kdnna trygghet till produkterna. I Sverige kan konsumenterna lita pé
mejeriforetagen, da de kvalitets- och miljokrav som stills pd mejerier genom internationella
certifieringsprogram redan dr uppfyllda. Detta har for svenska bonder en mycket stor
konkurrensfordel eftersom mejerierna ligger langt fram i utvecklingen (Ingvarsson, 2004, 2,
28). Sverige har till att borja med en djurhélsa i vérldsklass och till det ett miljomassigt
viarnande om naturen och arbetar for ett bevarande av de Oppna landskapen (Pers. med.,
Myresten, 2, 2005). Om det inte skulle finnas ndgon svensk mjolkproduktion skulle det inte
heller finnas ndgra kor som gick ute och betade. Detta skulle resultera i att alla hagar och
betesmarker inom kort skulle vixa igen med en massa sly och Sveriges 6ppna landskap skulle
forsvinna (Arla Forum, 1, 2005).

Mjolkbehandlingen i mejerierna har en hog kvalitet och den omfattar vidstrackt ravarukoll,
separering, standardisering, homogenisering, pastorisering och vitaminering innan den nés av
konsumenterna ute i livsmedelsbutikerna (www, Mjolkfrimjandet, 3, 2005). Rdvarukollen
innebdr att prover tas for att kunna kontrollera mjolkravarans kvalitet och sammansittning,
till exempel, bakteriehalt, lukt, smak och fett- och proteinhalt. Separering och
standardisering sker dd mjolken kommer in till mejeriet och dé innehar en fetthalt pd 4,3 %.
Den separeras i skummjolk och gridde varefter den standardiseras genom att gridde och
skummyjolken aterblandas i lagom portioner till latt-, mellan- och standardm;j6lk. Minimjélken
innehaller en fetthalt pd mindre dn 0,1 % och standardiseras darfor inte. Homogenisering gors
pa den storsta delen av den konsumtionsmjolk som kan kopas i livsmedelsbutikerna. Det &r
en process som innebdr att fettet i mjolken finfordelas for att hindras fran att flyta upp till
ytan som gradde. Detta resulterar i att mjolken far en fylligare smak. Pastorisering gors for
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att ge mjolken en hallbarhet samtidigt som de eliminerar produktforstérande bakterier och
mikroorganismer. Genom det forhindras att sjukdomar sprids genom mjolkprodukterna.
Pastoriseringen kan goras vid olika temperaturer. Premiummj6lk upphettas till 72-76 grader i
15 sekunder medan hogpastoriserad (UHT), mjolk upphettas till 140 grader i 2-5 sekunder.
Mjolken far genom den sistndmnda processen en langre héllbarhet och forpackas sedan
aseptiskt 1 speciella forpackningar (www, Mjolkframjandet, 3, 2005). Vitaminering ar det
som bland annat skiljer den svenska mjdlken frin den importerade mjolken som kan kopas
fran Lidl och ICA, da den inte dr vitaminiserad pa samma sitt som i Sverige. Ju lidgre fetthalt
som mjolken innehar, desto ligre dr ocksa innehéllet av A- och D-vitaminer, d& vitaminerna
forsvinner med fettet. P4 inrddan av myndigheterna®, s berikar mejerierna dérfor mellan-,
latt-, och minimjolk med dessa vitaminer vilka dr naturidentiska och tillférda I6sta i majsolja
(www, Mjolkframjandet, 3, 2005) Vitaminiseringen innebdr att till exempel att den svenska
minimjolken ger lika mycket néring som standardmjélken men innehaller farre kalorier.

4.1.5 Konsumenternas kriterier vid kop av mjolk

I en undersdkning som LUI*® Marknadsinformation AB har genomfdrt pa uppdrag av Svensk
Mjolk®* s& har allménhetens instillning till den svenska mjdlken fSljts upp. Denna
undersokning dr riksrepresentativ, vilket innebér att ett representativt befolkningsunderlag i
aldrarna 16 till 74 ar deltagit. I undersokningen tillfragades 440 personer totalt (Pers. med.,
Myresten, 2, 2005). En utav frdgorna handlade om konsumenternas kriterier vid kop av
mjolk. For att kunna belysa konsumenternas forvantningar och krav nér det giller denna friga
sa ombads respondenterna att vardesitta tolv stycken kriterier. Bedomningen gjordes utifran
en tiogradig skala som sedan viktades for att ge ett dverskadligt resultat (LUIL, 2003). Av
undersokningen framgick att det fanns en rad olika kriterier som for konsumenterna spelade
in vid kopvalet av mjolk. Det kriterium som blev hogst graderad av de tolv alternativen®, var
att mjolken skulle vara férsk och se frasch ut, foljt av att det skulle tilltala konsumentens
smak. P4 tredje plats hamnade kriterier att mjolken skulle vara svensk och forst pa nionde
plats rankades kriteriet att mjolken ska ha ett lagt pris. Pa tionde plats hamnade kriteriet att
mjolken skulle inneha rétt varumarke, foljt av att mjélken var nirproducerad pé elfte plats.

2 Vitaminisering av mjolk rekommenderas av Livsmedelsverket och Folkhilsoinstitutet (www,

Mjolkframjandet, 3, 2005).

33 LUI= Livsmedel Undersokningar Insikt, (www, LUI, 2005).

34 Svensk Mjélk bestillde undersdkningen av LUI och har genomfdrts av Temo (Pers. med., Myresten, 2, 2005).
3% Gradering av de tolv kriterierna i sin helhet; 1. se frisch & farskt ut, 2. tilltala konsumentens smak, 3. &r
svenskt, 4. vara en nyttig produkt, 5. miljovénlig forpackning, 6. att mjolken kommer fran gérdar som arbetar for
Oppna landskap, 7. att fetthalten ar lag, 8. att mjolken kommer fran gardar som arbetar for ett biologiskt

mangfald, 9. 1agt pris, 10. ratt varumarke, 11. narproducerat, 12. ekologiskt framstallt (LUI, 2003).
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I en annan undersokning fran LUI® framgér att konsumenterna i Sverige virdesitter att
maten och produkterna de koper dr svenska och lokalt producerade (www, SJV, 2005).
Undersokningen formedlar ocksd att det finns en viss betalningsvilja hos konsumenterna for
en svenskhet hos produkterna (www, SJV, 2005).

36 LUI Marknadsinformation AB har i rapporten “Matens Kvalitet” frigat konsumenterna vilka hinder de funnit
for att bedoma livsmedels produktionskvalitet. Rapporten ar baserad pa en Temoundersokning och bestilld pé
uppdrag av Centrum for tillimpad nédringsldra, Sveriges Konsumentrad, Svenska Naturskyddsforeningen och
Svenskt Sigill (www, SJV, 2005).
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5 Mejeriernas perspektiv pa marknaden

I detta kapitel presenteras det insamlade material som erhdllits genom intervjuer med
kontaktpersoner pd tre av Sveriges storsta mejerier. De aktuella mejerierna dr Gefleortens
Mejeriforening, Milko och Arla’’. Dessa tre mejerier dir alla aktuella med lansering av svensk
lagprismjolk.

5.1 Intervju med Ove Alm pa Gefleortens Mejeriférening

Ove Alm arbetar som marknadschef pa Gefleortens Mejeriférening, som tillsammans med
Milko ar aktuell med ett gemensamt samarbete med produktionen av lagprismjolk.

5.1.1 Konkurrensintensitet mellan befintliga konkurrenter

Konkurrensklimatet som pa senare ar har stirkt marknaden beror till viss del av att den
geografiska uppdelning som Sverige haft, har fordndrats. Ove Alm héanvisar till att
uppdelningen av mejeriernas verksamhetsomraden ar historiska och gér 14ngt tillbaka 1 tiden.
Mejerierna samlade en gang i tiden ihop de lokala bonderna, vilka sedan bildade ekonomiska
foreningar for att bedriva en lokal mjolkproduktion. Fran borjan var det sa att de bonder som
verkade pa mjolkgardar i de lokala omradena ocksa skulle forsorja dessa omrdden med dess
mejeriprodukter. Detta ursprungliga tankesitt finns kvar dn idag, men det har skett en méngd
fusioner och de yttre granserna har vidgats (Pers. med., Alm, 2005). I nuldget finns det inga
formella hinder for mejerier att sélja sina produkter pa andra regionbestimda marknader &n
den lokala och konkurrensen emellan mejerierna har ddrmed skirpts menar Alm. Som det ser
ut nu sé séljer de storsta mejerierna sin egna lokalt producerade mjolk pa sin hemmamarknad,
men agerar ocksa i andra delar av landet (Pers. med., Alm, 2005).

5.1.2 Konkurrenstryck fran nya aktorer
Forutom de mejerier som i1 dagsldget har verkstéllt strategier med lagprisalternativ, tror Alm

att dven de 6vriga mejerierna’ kommer att folja efter. Alm péapekar att det just nu dr mycket
som hdnder pa marknaden och de mejerier som &nnu inte har genomfort nagon lansering av

37 De 6vriga mejerierna genomfor i dagsliget inga kinda strategier for att stérka sin position pa marknaden. Och
Skanemejerier tar avstand fran lansering av lagprismjolk. Mejeriet kommer ddremot att genomféra andra mark-
nadsétgirder for att méta den 6kade konkurrensen pa mjolkmarknaden, liksom Norrmejeriers prissdnkning pa
deras mellanmjolk (Pers. med., Myresten, 2005)

¥ Ove Alm tror att Gvriga mejerier som kommer att agera i denna friga; Gisene Mejeriforening, Falkopings

Mejeri samt Skanemejerier (Pers. med., Alm, 2005).
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lagprismjolk, heller inte ska uteslutas agera géllande denna fraga i nuldget. Detta for att de
med all sannolikhet kommer att vilja f6lja den utveckling som sker pd marknaden. Alm menar
vidare att de enskilda mejerierna inte vill att dess konkurrenter ska fa allt for stort faste och
erhélla for stora marknadsandelar pd bekostnad av deras egna andelar.

Ove Alm tror med all sdkerhet att konkurrensen pé den svenska mjélkmarknaden kommer att
stirkas genom intrdde av fler aktorer i framtiden. Emellertid kommer troligtvis inte de
svenska aktOrerna att utokas, dd den svenska mjolkens hallbarhet innebir begrdansningar och
problem i och med farskheten (Pers. med., Alm, 2005). Det finns i nuldget ett flertal svenska
aktorer pa marknaden och sd lange som Sveriges befolkning har preferenser for farsk mjolk
kommer inte svenska aktorer att utoka med andra utlaindska mjolkalternativ. Daremot menar
Alm, att man far se vad den hér utvecklingen leder till, i och med framvéxten av ESL-ijlk”.
Déremot sa anser Alm att det finns stora mojligheter att ytterligare utlindska aktoérer mycket
vil kan intrdda pa den svenska mjolkmarknaden och samtidigt tydliggér han 4n en géng att
det 4r mycket som hénder pa den hdr marknaden just nu.

5.1.3 Substituttrycket

Nér det géller de substitut pd mjolk som erbjuds konsumenterna pd marknaden, finns bland
annat den utlindska mjolken som Lidl har att erbjuda. Alm menar att Lidl inte direkt &r nagon
storsdljare pa specifikt mjolk, da han uppskattar att lagpriskedjan endast har tagit en marginell
andel av deras mjolkforsédljning i ansprak, uppskattningsvis cirka en halv procentenhet.
Visserligen hor Lidl till en av Gefleortens konkurrenter, men Alm pépekar samtidigt att de
inte utgdr en sérskilt stor sddan. Gefleorten har forvisso tidigare sélt den mj6lkvolym som nu
Lidl har tagit 6ver, men volymen i fraga ér ingen valdsam méngd. Mejeriet har med andra ord
ingen direkt bestimd uppfattning om hur stora marknadsandelar och volymer som forlorats
(Pers. med., Alm, 2005). Om det hade varit fallet, att Lidl hade utgjort ett storre
konkurrenshot, s& hade dessa volymer och marknadsandelar naturligtvis méts mer noggrant,
sdger Alm. Men det &r ocksa skiftande mellan orter ddr Gefleorten och Lidl ar verksamma. I
Givle finns det till exempel en Lidlbutik, i Sandviken finns det ytterligare en och i1 Tierp finns
det ocksa en Lidlbutik. Alm menar att mjolkforsdljningen inom dessa omraden, har utvecklats
olika sedan Lidls etablering pa marknaden.

Alm anser vidare att Euro Shopper-mjolken som ICA har lanserat, inte heller kommer att ta
ndgot storre ansprak av deras befintliga marknadsandelar. Alm menar ddrmed att d& det géller
dessa UHT-alternativ pd mjolk, som alltid har en kokt smak pa den fardiga produkten. Det dr
foljaktligen ingen produkt som vi svenskar slér upp i ett glas och dricker, utan fungerar som

3 ESL = Extended Shelf Life ér en teknik som mojliggor att produkter far utokad hallbarhet (www, Tetra Pak, 1,
2005). Till skillnad mot UHT-behandling sé& erhaller ESL-mj6lken inte den kokta bismaken efter pastoriseringen
vid hog temperatur (Pers. med., Alm, 2005).
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en mjolk som inte behdver forvaras 1 kylsképet, men kan tas fram nir den behdvs, sdger Alm.
"I nuldget dr inte UHT- mjolken det stora problemet, da vi svenskar dr sa prédglade av fdrsk
mjolk,” fortsdtter han. UHT-mjolken &r inget som vi skulle fa for oss att dricka till vardags i
stillet for premiummjolk, menar Alm, dd svenskar &r vana att dricka det farska
mjolkalternativet. I stillet &r det ESL-mjolken som bor ses som ett storre hot, som Arlas
nyligen lanserade 14gprisalternativ, Klover, ér ett exempel pd (Pers. med., Alm, 2005).

5.1.4 Kundernas och leverantorernas styrka

Ove Alm sédger att Gefleorten inte har kidnt av ndgon efterfrdgan hos konsumenterna efter ett
lagprisalternativ pd mjolk. Inte heller sdger han sig ha mirkt av ndgon efterfrigan fran
handeln heller géllande lagprisalternativ pa svensk mjolk. Han papekar att denna debatt over
huvudtaget inte forekommer i nuldget, da priset inte dr ett aktuellt &mne i fragan.

“Prisnivan pa mjolk har i flera dr varit ofordndrad och i de undersékningar som gjorts sd
visar det pd att konsumenter tycker att den svenska mjolken dr en vildigt prisvird produkt.”
(Pers. med., Alm, 2005)

Konsumenterna ser inte prisnivan som det priméra kriteriet i valet d& de koper mjolk, utan det
finns helt andra kriterier som styr vid konsumenternas kop, menar Ove Alm.

Vad giller ursprunget pa de lagprisalternativ som Gefleorten lanserat, kommer mjélken fran
samma mjolkgardar och produceras i samma mejeri som premiummjolk (Pers. med., Alm,
2005). I detta fall ar Gefleortens lagprismjolk identiskt med ett annat mejeris 14gprismjolk,
ndmligen Milko. Alm berittar att de koper den fardiga mjolkprodukten fran detta mejeri och
mjolken dr sdledes ett resultat av ett samarbete mejerierna emellan. Det kan ses som en fordel
for konsumenten och en styrka for mejeriet, att mjolkrdvaran dr identisk och av samma
kvalitet som den som anvénds till premiummjolken men 1 detta fall kommer mjolken fran
Milkos mjolkgardar istdllet for Gefleortens. For det enda egentliga som sedan skiljer de olika
mjolkalternativen at, dr sjdlva behandlingen. En stor skillnad enligt Alm ar den smakmaéssiga
skillnaden, da lagprisalternativet i och med hogpastoriseringen helt enkelt fir en annan
karaktar.

5.1.5 Produktdifferentiering

Arla hade ménga forklaringar till varfor de lanserade den hir typen av lagprismjolk, meddelar
Ove Alm. Den starkaste angavs vara att Arla ville hindra de utldndska aktdrerna for att fa
faste pd den svenska marknaden med den importerade mjolken, och ddrmed bidra till
forsimrade marknadsandelarna for de svenska mejerierna. Gefleortens lagprisalternativ till
deras premiummjolk har sedan vecka 41, hosten 2005, funnits ute for forsdljning pa
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marknaden. Nagot vedertaget bakomliggande incitament till lanseringen kan Alm déremot
inte ange. Det existerade ingen direkt efterfrdgan fran konsumenterna och lanseringen &r
egentligen bara av den orsaken, att den ska hindra Arla att f4 for stort fiste pd marknaden
(Pers. med., Alm, 2005). Lanseringen dr foljaktligen endast en ren konkurrensdtgird som
syftar till att stdrka Gefleortens position pd marknaden. Lagprisalternativet medfor egentligen
inte heller nagra direkta konsumentférdelar, menar Alm, bortsett fran att det erbjuder
konsumenterna en lite ldngre héllbarhet pd mjolken.

Det lagprisalternativ som Gefleorten salufor ar ett mellanmjdlksalternativ, med en fetthalt pa
1,5 %. Mjolken siljs under namnet “Mellanmjolk fran svenska gérdar” och dess
mjolkforpackning har ingen logotyp som kan forknippa den med Gefleorten (Pers. med., Alm,
2005). Déremot sd finns det en konsumentkontakt tryckt pd forpackningen, vilken av
ovanndmnda anledningar gar till Milko. Detta for att Gefleorten egentligen inte vill bli
forknippade med lagprismjolk, det &r inte deras grej, anser Ove Alm, d& han tydliggdr att det
inte ligger ndgot intresse i att det ska vara Gefleortens 14gprismjolk. Alm pépekar att mejeriet
har tvingats till att ta fram detta ldgprisalternativ i ren konkurrensatgérd, men det &r
Gefleortens premiummjolk som dr deras huvudsakliga verksamhet och det &r den som
mejeriet 1 forsta hand kommer att jobba mer med framover.

Vad giller lagprismjolkens mojlighet att siljas till ett billigare pris, sa handlar det till stor del
om att mjolken forpackas i betydligt billigare forpackningar. Varje enskild férpackning blir
mycket billigare 1 och med den sparsmakade dekoren. Det ldggs inte ner nagra
marknadsforingskostnader pa lagprismjolken, inga sddana kostnader 6ver huvudtaget (Pers.
med., Alm, 2005). Alla dessa faktorer paverkar forstas priset pa den slutliga produkten i butik,
forklarar Ove Alm. I vinstgivande syfte for mejeriets rdkning, dr denna mjolk inte alls ténkt
att verka, utan ses bara som ett sétt att motverka Arlas utbredning pa marknaden séger Alm. I
och med att mjolken kops in fran ett annat mejeri, kommer Gefleorten dirmed inte heller att
ha mojlighet till samma kalkyl som med premiummjolken (Pers. med., Alm, 2005).
Gefleorten dgnar sig i nuldget med arbetet att lyfta premiummjolken, detta for att pavisa de
skillnader som en férsk, lokalproducerad mjolk innehar. Alm beréttar att de kommer att arbeta
med en massiv kampanj, vilket de dven gjort tidigare, dér de lyfter fram de lokala bonderna
och berittar om deras vardag och forsoker ge konsumenterna en insikt i verksamheten.
Kampanjen syftar till att konsumenten ska kénna igen sig och fa kénsla for narproducerad
mjolk, d& kampanjen i mingt och mycket handlar om véirme, nérhet och kérlek (Pers. med.,
Alm, 2005). Budskapet kommer Gefleorten att forstirka och accelerera i kommunikationen,
genom annonser, stortavlor och tevereklam. “Det finns sa mdnga vdrden i dag i den lokala
mjolken”, menar Alm och tror inte alls att deras lagprisalternativ kommer att vinna
marknadsandelar pa bekostnad av deras befintliga premiummjolk. Han séger att Gefleortens
Mejeriforening har kidnt av vilka preferenser som finns géllande mjolk, frdn bade
konsumenterna och handeln, och med sédkerhet sdger han att den trygga varan och den lokala
forankringen dr stor.
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5.2 Intervju med Christina Wennerbo pa Milko

Christina Wennerbo arbetar som produktchef p4d Milko i Ostersund, vilket ir ytterligare ett
mejeri 1 Sverige som tar till nya strategier for att stirka sin position pa marknaden.

5.2.1 Konkurrensintensitet mellan befintliga konkurrenter

Christina Wennerbo berdttar att det finns vissa distributionsavtal mejerierna emellan,
diribland FRAS™, diar man som mejeri itar sig att distribuera vissa produkter &t varandra
samt ett upplatande av plats pd kyllager vid mejerierna. Wennerbo anser att det blir allt
vanligare att mejerier verkar pd sekunddrmarknader jamfort med att endast koncentrera sig pa
sin primdrmarknad 1 det lokala verksamhetsomradet. "Ju mer konkurrens man far pd den
geografiska marknaden, dom forlusterna man gér ddr, mdste man ta ju igen ndgon
annanstans — och dd dr ju rikslansering ett alternativ,” tydliggdr Wennerbo. Hon menar
vidare att mejerier kan sldss mycket hart for att bevara de geografiska granserna, men med det
fria flodet av media och information om produkter som deras konkurrenter har, s& vénjer
konsumenterna sig ganska fort vid produkter frdn andra hall och efterfragar dessa (Pers. med.,
Wennerbo, 2005).

5.2.2 Konkurrenstryck fran nya aktorer

Etableringen av lagpriskedjan Lidl, &r enligt Wennerbo en vilkommen konkurrent. Hon
menar att det dr tack vare dessa konkurrenter som det ges fornyade argument till att verkligen
arbeta for att lyfta fram de lokalproducerade produkterna. Konkurrensen har bidragit till att
mejerierna kan lyfta sina vdrden pd ett annat och mycket léttare sdtt. Det som forr var
sjdlvklart for de verksamma mejerierna och ocksa sjidlvklart for konsumenterna var just
svensk mjolk fran gardar i nérheten (Pers. med., Wennerbo, 2005). Lagpriskedjorna och deras
EMYV med importerad mjolk ér ett fenomen som i slutindan drabbar mjolkbonderna. Det dr
det som Milko hela tiden forsoker att jobba emot, att det inte ska ge négot avkall pd deras
avrakningspris (Pers. med., Wennerbo, 2005). Wennerbo uttrycker vidare att Milko inte direkt
har forlorad ndgra marknadsandelar till formén for Lidl, men ddremot talar hon om att de har
forlorat vissa volymer till butikskedjan, men inga markanta sddana anser hon.

Christina Wennerbo tror med all sdkerhet att det kommer att trdda in fler aktorer pa den
svenska mjolkmarknaden, kanske dé& framst utldndska aktorer. “Det finns ett mjolkéverskott
ute i Europa, och det mdste goras av ndgonstans. Kan man inte gora av det pd sin

* FRAS; Framtida Riksdistribution av Specialsortiment. Mejerierna dger gemensamt en informationsvixel,
”hub”, genom bolaget FRAS Integrations AB, dér all information om specialsortiment hanteras (Pers. med.,
Wennerbo, 2005).

32



hemmamarknad, kommer man att rikta blickarna mot ndagot annat land” (Pers. med.,
Wennerbo, 2005). Wennerbo poédngterar dn en ging att hon tror att det kommer att dyka upp
fler aktorer, och nir det géller de svenska aktorerna sa tror hon att det finns mojlighet att det
kan dyka upp fler smémejerier och gdrdsmejerier. Hon tror dven att det kommer att etableras
nya aktdrer som specialiserar sig pi nigonting, dir Wennerbo ger Wapnd Mejeri’' som
exempel. Gillande andra mejeriers agerande i denna fraga, vilka dnnu inte genomfort nagon
strategi fOr att stdrka sin position pd marknaden, & Wennerbo osédker. Hon tror vidare att det
kommer att bli manga olika inriktningar for svenska mejerier i deras strategi att stirka sin
position pad marknaden i ett allt mer hardnande konkurrensklimat. Nagra kanske kommer att
jobba hérdare mot hilsa och ndgra kommer kanske eventuellt att jobba hardare mot
ekologiska produkter eller premiummjolk och berikningar (Pers. med., Wennerbo, 2005).
Wennerbo bedomer att mejerierna troligtvis kommer att forsoka att nischa sig for att stirka
sin position, men hon tror inte heller att de kommer att ga pé en lagprisstrategi.

5.2.3 Substituttrycket

Euro Shopper-mjolken som ICA lanserat, sdger sig Wennerbo inte mirka ndgra stora
konkurrensverkningar av. “Det dr ju en vildigt annorlunda mjolk, mot varan vanliga firska
mjolk”, dd@ Wennerbo anser att UHT-mj6lk inte 4r ndgon mjolk som har ndgra smakméissiga
fordelar. Det hela beror pd framstillningen i och med hdgpastoriseringen fortsitter
Wennerbo®. UHT-mjélken erhéller en betydligt lingre hillbarhet &n ESL-mjolken, men
genom detta far den fardiga produkten ocksa en kokt bismak (Pers. med., Wennerbo, 2005).

Forhoppningarna hos Milko att vinna tillbaka de forlorade volymer som de tappat, dr positiva
genom den lansering av lagprismjolk som nu genomforts. Det d4r med det motivet som
mjolken &verhuvudtaget har kommit ut pd marknaden och blivit verklighet (Pers. med,
Wennerbo, 2005). Wennerbo tycker att produktionsutvecklingen varit positiv och anser att
"Det dr en bra mjolk som blev vildigt god”. Mjolken kommer att sdljas pa Milkos lokala
verksamhetsomrade, men dven pa Gefleortens omréde i och med det samarbete som de tva
mejerierna bedriver tillsammans (Pers. med, Wennerbo, 2005).

Orsaken till att Milko frin forsta borjan har lanserat ett ldgprisalternativ &r pd grund av Arla,
vilken &r en stor aktor pd marknaden och en av Milkos konkurrenter menar Wennerbo. “Arla

*1 Wapn6 Mejeri dr ett gardsmejeri, dir all mjolk som anvinds i produktion enbart kommer frén girdens djur
som alltid gér fria. Narheten mellan korna och gardens mejeri leder till farskare produkter, utan mellanhidnder
och langa transporter (www, Wapnd Mejeri, 1, 2005).

2 ESL-mjolken hogpastoriseras i 120 grader i 2,7 sekunder vilket medfor att den haller lingre och den far inte en
bismak pé den fardiga produkten. UHT-mjolken, diremot, dr en produkt som hdgpastoriseras i 145 grader i 4,5
sekunder. Premiummjolk ldgpastoriseras i minst 15 sekunder i en temperatur av 72-76 grader (www, Mjolkfram-
jandet, 4, 2005; Pers. med., Wennerbo, 2005).
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kom med lagprismjolken, och da var vi tvungna att svara pd ndgot sdtt.” Arlas Klovermjolk
finns i dag inom Milkos verksamhetsomrade och d& genom Axfoodkedjan berittar Wennerbo.
ICA och Coop vill bevara de lokala mejerierna och har dirfor tagit in Milkos lagprismjolk
istéllet for Arlas Klovermjolk pa deras omrade. Hon menar vidare att de enskilda butikerna
kan vélja vilken lagprismjolk de vill ta in i sortimentet och vissa har da ocksa tagit in bada for
att erbjuda alternativ till konsumenten (Pers. med., Wennerbo, 2005). Wennerbo beréttar att
det finns de butiker som &r lojala mot Milko och ser mer virde med att bevara produktionen i
lanen.

5.2.4 Kundernas och leverantérernas styrka

Wennerbo sdger att Milko inte alls har mérkt av nigon efterfrgan pd 1agprismjolk fran
konsumenternas sida, diremot anser hon att de har mérkt av denna efterfragan frén handeln.
Detta for att de vill kunna erbjuda sina konsumenter ett lokalproducerat alternativ pa
lagprismjolk (Pers. med., Wennerbo, 2005). Hon fortydligar att 1agprislanseringen inte alls dr
konsumentdriven, utan att det frimst ar ett resultat efter patryckningar fran handeln och de
andra konkurrenternas agerande. Det som Milko vill erbjuda sina konsumenter med
lagprismjolken, dr ett tillhandahdllande av ett alternativ till Arlas Kldvermjolk och som i
Milkos fall ar lokalproducerad. Den dr frdn mejeriets mjolkgardar i Dalarna och Varmland
och Wennerbo anser att den smakar mycket bra (Pers. med., Wennerbo, 2005).

Mjolkrdvaran till Milkos, och foljaktligen ocksd Gefleortens, 1dgprismjolk kommer fran
Milkos mjolkgérdar och produceras i deras mejeri. Det som skiljer denna mjdlk fran
premiummjolken dr sjdlva ESL-behandlingen och att de endast tillverkar den i ett utav sina
mejerier, Grado® i Hedemora (Pers. med., Wennerbo, 2005). Wennerbo klargor att Milko
anser att det ar mycket viktigt med vitaminiseringen av mjolken, vilken darfor gors pa precis
samma sdtt som med premiummjolken och foljer didrmed ocksd de angivna
rekommendationerna fran Livsmedelsverket.

Lagprismjolken prissitts inte av mejerierna utan detta gors ute i butik, men Wennerbo menar
att literpriset kommer att ligga mellan femtio och attio ore billigare dn premiummjolk.
Orsakerna till att detta dr mojligt beror bland annat pd att nidr man goér genomfor
produktionsprocessen sa kan man kora en langre produktionsserie, vilket gor att det blir
billigare per liter att tillverka den. I och med att mj6lken ocksa héller langre, mojliggors att de
kan producera den férre ganger i veckan, jamfort med premiummjélk som produceras varje
dag (Pers. med., Wennerbo, 2005). Detta bidrar till att mjolken kan séljas billigare samtidigt
som emballagekostnaderna ocksa &r kraftigt neddragna. Forpackningen dr bara svart och vit
och den kan samkdras med andra forpackningar som Milko har da fargerna ar de befintliga.
Wennerbo medger att ldgprismjolken kommer att innebdra mycket mindre marginaler for
Milko, viket de ar fullt medvetna om.

* Milko har fem tillverkningsorter i landet, varav Grado ar en av dessa (www, Milko, 3, 2005).
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5.2.5 Produktdifferentiering

Pé fragan gillande, bakomliggande incitament till Milkos lansering av ldgprismjolken, svarar
Wennerbo kort och gott; Arlas Klovermjolk. Hon sdger att mjolken &r ett fantastiskt
livsmedel, och hon forstar inte varfor mjolken nedprioriterats genom att fran forsta borjan
erbjuda marknaden ett lagprisalternativ. Denna utveckling dr for Wennerbo lite mérklig (Pers.
med., Wennerbo, 2005). Milko hade planer pa att lansera sin ldgprismjolk under vecka 45,
men tjuvstartade enligt Wennerbo redan under 43, i ndgra fa butiker. Mjolken sdljs, precis
som Gefleortens lagprismjolk, under namnet “Mellanmjolk fran svenska gardar”.
Kundkontakten dr hirmed ocksa utsatt till Milko Forum, men ingen logotyp finns tryckt pa
forpackningen.

Vi kommer inte att jobba med den aktivt, vi kommer inte att ligga ndgra
marknadsforingskostnader pd den och det dr inte heller en produkt som vi vill ha i
sortimentet”, forklarar Wennerbo. Milko vill jobba med sin vanliga premiummjolk, sa de vill
inte bli kiinda och ha dess varumirke ithop med en lagprismjolk, betonar Wennerbo. Hon
fortsétter att understryka styrkan som ett varumérke besitter, for konsumenterna i deras val av
produkt. Wennerbo pekar pé att i deras verksamhetsomrade, s dr stdderna inte allt for stora
och befolkningen bor vildigt ndra landsbygden, oftast s kénner invénarna ocksd en
mjolkbonde som har en gérd. Detta kan bidra till att konsumenter kanske sétter just Milkos
produkter framfor andra varumirken, da dessa signalerar en viss nirhet och trygghet till den
lokala bygden (Pers. med, Wennerbo, 2005).

Milko har valt att paketera lagprismjolken i 1-liters forpackningar dd de anser att deras
primdra kunder inte dr de som konsumerar massor med mjolk, utan snarare de som
konsumerar mjolk d& och da. Exempelvis de som bara anvander mjolk i kaffet och vill att den
ska kunna halla lite l&ngre, menar Wennerbo. Lagprismjolken héller i odppnat tillstdnd i 15
dagar, medan den har samma hallbarhet som premiummjolk d4 den &r 6ppnad. Sa fort
forpackningen fér syre ner till mjolkprodukten forkortas hallbarheten, framhaller Wennerbo.

Milkos fortsatta strategi for att stirka sin position pd marknaden bestar 1 att lyfta upp de
grundvirdena som finns med lokalproducerad mjolk, att mejeriet bevarar landskapen Gppna
och att det finns en mycket god djurhallning hdr i Sverige (Pers. med., Wennerbo, 2005).
Wennerbo fortydligar att dessa argument dr ndgot som Milko kommer att lyfta mer och mer.
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5.3 Intervju med Ingemar Albertsson pa Arla Foods AB

Ingemar Albertsson arbetar som Kategorichef Farskvaror* pa Arla Foods AB, vilket r det
mejeri i Sverige som var forst ut med att lansera ett svenskt lagprisalternativ pa mjolk.

5.3.1 Konkurrensintensitet mellan befintliga konkurrenter

Ingemar Albertsson beréttar att den ursprungliga geografiska uppdelningen mellan mejerierna
i Sverige allt mer har upplosts. Skdnemejerier hade sitt verksamhetsomrdde sdoder om
Hallandsédsarna, Arlas verksamhetsomrade, ”Arla-land” striackte sig ungefér upp till Daldlven.
Milko var verksamma norr om Arlas omrade och Norrmejerier hade omradena i de norra
delarna av landet och sa vidare (Pers. med., Albertsson, 2005). Dessa geografiska grinser
menar Albertsson, i1 viss man, legat kvar fram till 1990-talet, da Sverige gick med i EU. Efter
detta blev denna typ av samarbete forbjuden for mejerierna, i och med den kartellbildning
som pa ett sitt uppstod. Efter EU-intrddet borjade mejerierna allt eftersom att distribuera
mjolk utdver dessa geografiska grinser. Albertsson menar att det i dag inte finns nagra
egentliga samarbeten mejerierna emellan forutom FRAS, vilket ar ett slags distributionsavtal
géllande specialprodukter sdsom till exempelvis Yoggi, Kelda och Verum (Pers. med.,
Albertsson, 2005). Albertsson framhéller vidare att det 4r mycket som hdnder pd marknaden i
dag och inte minst géllande konkurrensen, som i och med upplosta geografiska
verksamhetsomraden, lagpriskedjor och EMV, allt mer kommit att stirkas. “Det dr en rdtt
stor oro nu” tydliggdr Albertsson och syftar till den konkurrensintensitet som &r gillande pa
marknaden.

5.3.2 Konkurrenstryck fran nya aktorer

Albertsson menar att utlindska aktorer i sig, inte kommer att etablera sig pd den svenska
marknaden, 1 ndgon hég grad framover. Han menar ddremot att utlindska mejerier kanske i
storre utstrickning kommer att gora intrdde pa den svenska marknaden och detta kan
mojliggéras genom samarbete med Sveriges mejerier. Som exempel ger Albertsson det
samarbete som Milko genomfér med finska Valio géllande yoghurtprodukter (Pers. med.,
Albertsson, 2005). Det som enligt Albertsson emellertid kommer att hinda, ar att
livsmedelskedjorna allt mer kommer att efterfriga EMV och fora forhandlingar med sdvil
svenska som utlindska mejerier gidllande denna fraga. Men han framhaller ocksa att Sverige
ar ett land som forst och framst efterfragar farsk mjolk, det vill sdga, inte UHT-behandlad
mjolk (Pers. med., Albertsson, 2005).

Gillande 6vriga mejeriers efterfoljande strategier for att kunna erbjuda konsumenterna en lika
stor produktportfol] som de mejerier som 1 nuldget genomfort lagprislanseringar, tror

# Albertsson arbetar pa Arla Foods AB, division Sverige.

36



Albertsson att manga mdjliga framtida utvecklingar finns. Skdnemejerier gick fran borjan ut
med att de inte skulle gora nagra satsningar pd lagprismjolk, men Albertsson menar att
mejeriet 1 ett nyligen publicerat pressmeddelande delgivet att &ven de kommer att dverviga
att genomfora nagon slags strategi for att ta upp konkurrensen gentemot Ovriga mejerier
framover (Pers. med., Albertsson, 2005). Det Albertsson asyftar ér att det &r mycket mojligt
att ovriga mejerier i Sverige kommer att f6lja efter de aktuella mejerier som 1 dag vidtagit
strategier genom lansering av ldgprismj6lk. Han menar att det hinder saker pd marknaden
hela tiden och framhaller att &ven Norrmejerier har genomfort strategier for att stidrka sin
position, det vill siga att de, i stillet for lansering av lagprismjolk, valt att sdnka priset pa sin
mellanmjolk (Pers. med., Albertsson, 2005).

5.3.3 Substituttrycket

“Lagpris dr pd ingdng pd ett annat sdtt dn det var tidigare” menar Albertsson da han betonar
att lagpriskedjor s som Lidl, Willy’s och Netto, allt mer vixer i Sverige (Pers. med.,
Albertsson, 2005). Han uppger att det ar svart att uppskatta hur stor andel av
mjolkforsiljningen som till exempel Lidl vunnit, pa bekostnad av Arla och andra mejerier, i
och med att ldgpriskedjan inte &r med i Nielsenmétningar och inte kan ge nigra exakta siffror
gillande forlorande marknadsandelar eller volymer. Dessa mitningar dr en slags
marknadsundersokning dér marknadsandelar och liknande marknadsbaserade variabler mits
(Pers. med., Albertsson, 2005). Albertsson menar att man tror att kedjan har tagit en eller ett
par procent av marknaden for Arla och framhéller att “de andelar Lidl tar, de tappar ju vi”
(Pers. med., Albertsson, 2005).

Nir det géller ICA’s Euro Shopper-mjolk tror Albertsson att det inte direkt dr nigon storre
konkurrent for Arla. Detta for att denna mjolk & UHT-behandlad och inte har samma
smakmadssiga fordelar som Arlas Klovermjolk, vilken &r en ESL-behandlad mjolk.
Klovermjolken fér inte Euro Shopper-mjolken ndgot kokta smak som &r ett bidragande
resultat av den UHT-behandling som ICA’s mjolk genomgér. Albertsson menar att UHT-
mjolk béttre passar sig for matlagning, som kaffemjolk och till exempelvis for mjolk med
smaksdttningar, da smaktillsatserna till viss mén hjélper till att ddlja den kokta smaken (Pers.
med., Albertsson, 2005). Euro Shopper-mjolken &r av den karaktéren att den inte behdver st
i kyla, det vill sidga att den kan hanteras ungefir som juice, lisk och andra varor som ej ar
farskvaror och kan 1 butik och lager, st pa golvet under langre tid. Albertsson framhaéller att
det alltsd handlar om en helt annan konkurrens. Han menar vidare att UHT-behandlad mj6lk
kan kopas fran alla delar av virlden, dd den innehar den karakteristiska hallbarheten som i
detta fall ar gillande. Han betonar dock, vi dr ju ett fdrskmjolk-land, hela norra Europa dr ju
det - vi vill ha den firska smaken hdr i Sverige” (Pers. med., Albertsson, 2005).
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5.3.4 Kundernas och leverantérernas styrka

I och med att Sverige foredrar farsk mjolk, anser Albertsson dirmed att Arlas ESL-mjolk
utgdr ett bra alternativ for konsumenterna, da den smakmaéssigt inte skiljer sig markant frdn
Arlas premiummjo6lk (Pers. med., Albertsson, 2005). Han berittar vidare att tva tredjedelar av
mjolkdrickare kdnner att det upplever en skillnad mellan Klovermjolk och premiummjolk,
medan en tredjedel av mjdlkdrickare inte upplever ndgon som helst smakméssig skillnad
(Pers. med., Albertsson, 2005). Merparten kidnner foljaktligen dnda av en viss skillnad, men
den dr inte alls lika stor som skillnaden mellan UHT-behandlad mjolk och premiummjolk
papekar Albertsson.

Arlas Klovermjolk erbjuder konsumenterna en lite billigare mj6lk, men inte lika farsk som
premiummjolken forklarar Albertsson. Genom att mjolken innehar en ldngre hallbarhet kan
storre kvantiteter finnas i lager pd mejerierna. Albertsson framhaller vidare, att de kan
tillverka en storre méngd Klovermjolk pa till exempel mandag och tisdag, da efterfragan ar
lagre och sedan sélja mjolken till helgen, da efterfrdgan i regel ar betydligt hogre (Pers. med.,
Albertsson, 2005). Arlas premiummjolk, det vill sdga den fdrska mjolken, méste ddremot
anpassas till den direkta efterfragan. I produktionen av Klovermjolk kan mejeriet i stillet
arbeta pé lager och hdlla en jimn produktion (Pers. med., Albertsson, 2005). Klovermjolken
levereras utdver detta enbart via pall och inte i de rullburar som Arlas mjolk vanligtvis
levereras i. Dessa rullburar medfor i sig kostnad for mejeriet, genom returflodena varje dag
samt underhdll. Genom leverans pa svenska standardiserade pallar, s& behover inte Arla
hidmta upp dessa, da de kan 16sas in mot pant, i ett svenskt retursystem. Mjolkpallen levereras
endast med 180 eller 360 stycken 1,5 literforpackningar till livsmedelsbutikerna (Pers. med.,
Albertsson, 2005). Detta produktions- och distributionsforfarande, medfor att Arla kan sélja
sin Klovermjolk till ett lite lagre pris &n deras premiummjolk.

5.3.5 Produktdifferentiering

Albertsson klargdr att ndgon direkt efterfrigan fran konsumenterna, géllande svensk
lagprismjolk, inte har forekommit. Snarare &r Arlas lagprislansering ett svar pd det som
handeln haller pa att utvecklas till, det vill sdga att butikskedjorna pressar alla leverantorer i
alla branscher, for att genom gynnsamma forhandlingar, kunna erbjuda konsumenterna ett sa
lagt pris som mojligt. Till detta hor ocksd den utveckling som ldgpriskedjorna och
livsmedelsbutikernas allt mer forekommande EMV som starker konkurrensen. Lanseringen ar
diarmed ett resultat av att Arla, gentemot sin dgare, kinner ansvar, att de maste ta tag i den
konkurrens som har uppstétt pd marknaden och genomfora strategier for att hivda sin position
(Pers. med., Albertsson, 2005). Albertsson framhéller dven att lanseringen var ett sitt for Arla
att komma fore andra mejerier och pa ett sitt hamna steget fore i en utveckling som pa
marknaden 1 viss min var ofrdnkomlig. Arla var det mejeri som i Sverige var forst med att
lansera ett lagprisalternativ pd mjolk. "Dom andra mejerierna tycker att det dr vi som dr den
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stora skurken som kommer med Kléver”, menar Albertsson, och fortydligar att det egentligen
var de Ovriga mejerierna som indirekt inledde med att stirka konkurrensen pad marknaden
genom att borja leverera mjolk till Nettokedjan inom ”Arla-land”.

Den mj6lk som Arla erbjuder sina kunder dr som ovan ndmnt, en ESL-mj6lk som siljs under
varunamnet, Klover. Arla har valt att méarka mjolkforpackningarna med bara ”Arla Foods”,
men inte den roda logotypen med Arla-kon, som star for den férska och nérproducerade
mjolken (Pers. med., Albertsson, 2005). Orsaken bakom forpackningsvolymen ir resultatet av
det val som Arla gjort, med den bakomliggande tanken att deras priméra malgrupp tros vara
storkonsumenter av mjolk som vill spara pengar genom att kdpa mycket. I undersdkningar
som Arla genomfort, menar Albertsson att det framkommit att konsumenterna i storre
utstriackning onskar forpackningsvolymer om 1,5 liter framfor 1-literférpackningar och dirav
Arlas val av forpackningsvolym (Pers. med., Albertsson, 2005).

Mjolkravaran dr den samma som for Arlas premiummjolk, det vill sédga att den kommer fran
svenska mjolkgardar som levererar till Arla. Det &r sjdlva framstillningen och pastdriseringen
som skiljer de olika mj6lkalternativen at. Klovermjolken vitaminiseras pa samma sétt som
premiummjolken, dd dessa fOrsvinner 1 och med att fettet tas bort dd de magrare
mjolkalternativ framstélls. A- och D-vitamin tillsétts foljaktligen for att aterstélla balansen i
Arlas mellanmjdlksalternativ under varumirket Klover, 1 enlighet med Livsmedelsverkets
rekommendationer (Pers. med., Albertsson, 2005).

Albertsson tror att det finns en risk att Klovermjolken skulle kunna komma att ta
volymandelar i ansprak péd bekostnad av Arlas premiumm;jdlk. Men hur stora dessa kommer
att bli anser han ar svart att siga. Han menar vidare att vi 1 framtiden kommer att fa vinja oss
vid att mjolkhyllan kommer att innefatta en allt storre méngd olika mjo6lkalternativ, vilket i
dagslaget ligger pd omkring 25 produkter. Detta jimfort med yoghurtprodukter hos Arla som
1 nuldget som innefattar cirka 75 olika produkter (Pers. med., Albertsson, 2005). Han papekar
att detta dr den utveckling som vi troligtvis har att véanta i Sverige.
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6 Incitament till svensk lagprismjolk

I detta kapitel analyseras mejeriernas bakomliggande incitament for lansering av svensk
ldgprismjolk pa marknaden, utifran den insamlade intervjiumaterialet samt den teorietiska
referensram som tidigare presenterats.

6.1 Padrivande faktorer

Den svenska lagprismjolken ér ett resultat av den allt mer stirkta konkurrensen péd marknaden
och har séledes drivits fram av ett antal faktorer. Foreteelsen kan illustreras med Porters fem
marknadskrafter, dir dess faktorer bidrar till en 6kad konkurrensintensitet. Mjélkmarknaden
bestar idag av ett antal mejerier som alla erbjuder konsumenterna svensk premiummjolk.
Konkurrensen mejerierna emellan har pd senare ar kommit att stirkas, dd de ursprungliga
geografiska marknadssegmenten, allt mer har 16sts upp. I forekommande fall, verkar mejerier
pa andra segment &n enbart det lokala. I dag handlar det om att hdvda sig pad marknaden och
na ut till fler konsumenter, dd sekundidra och tertidra marknader ocksa kommit att intas.
Samtidigt har ocksa trycket fran nya aktorer stirkts i och med lagpriskedjornas etablering pa
den svenska marknaden samt handelns 6kade EMV-andel. Detta kan forklaras med att
lagprisprodukter allt mer &r pa ingdng pa marknaden, medan marknaden f6r premiummjolk i
ovrigt kan ses som maittad, d& de svenska mejerierna erbjuder identiska mjdlkprodukter
regionalt. Lagpriskedjorna har ddrmed valt att erbjuda konsumenterna lagprisalternativ pa
mjolk for att dverhuvudtaget kunna konkurrera med de viletablerade svenska mejerierna. Da
detta har lett till att substituten for premiummjolk blivit allt fler, blir kampen om
konsumenterna allt hardare, eftersom aktorerna vinner volymer och marknadsandelar pa
bekostnad av ndgon annan aktor.

Att marknaden kan erbjuda ett flertal substitut medfor att priserna pressas till forman for
konsumenterna, men det handlar fortfarande om att kunna tillfredsstilla dem pé Onskat sétt.
Mejerierna maste se till vad som efterfrigas pd marknaden samt se till att kunna tillgodose
dessa behov. Da ingen efterfrdgan i detta fall forelegat dr det speciellt intressevickande att
mejerierna i Sverige trots allt har valt att lansera ett lagprisalternativ pd mjolk. Detta endast
for att mota konkurrensen pa marknaden och den utveckling som mjélkmarknaden ar pa vig
mot. Mejerierna tillhandahaller ldgprismjolken som ett alternativ for de konsumenter som
anda koper sin mjolk pa exempelvis Lidl, och genom detta far de ett svenskt mjo6lkalternativ
till ett lite lagre pris.
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6.2 Produktdifferentiering som konkurrensmedel

De mejerier som i detta examensarbete tillfragats har alla, med Arla i spetsen, lanserat ett
svenskt ldgprisalternativ pd mjolk. Den valda produktdifferentieringen bor ses som ett resultat
av den turbulens som dr gillande pa mjolkmarknaden. Situationen ser inte ut som den gjorde
for tio- femton ar sedan. I och med intrddet i EU, uppkom handelsmojligheter och den
internationella konkurrensen var ett faktum. Detta har, som tidigare nimnts, efterfoljts med
nya aktorer pa marknaden i och med lagpriskedjor och handelns EMV. Den nya situationen
har gjort det tvunget for de svenska mejerierna att strategiskt agera for att verhuvudtaget fa
en chans att stirka sin position pd marknaden gentemot den nya konkurrensen. Orsaken att
det var just Arla som tog detta forsta kliv ut pa lagprismarknaden bor kunna forklaras med att
mejeriet dr det, i Sverige, siarklass storsta och marknadsledande mejeriet. De hade vid denna
tid erfarenhet fran liknande foreteelse och utveckling péd andra marknader, till exempel den
konkurrens som varit gillande 1 Danmark dir lagprislanseringen, konkurrensmassigt, var
framtvingad (Arlas Arsredovisning, 4, 2003/2004). Huvudargumentet for ldgprislanseringen
anses ddrmed vara riddslan for att importerad mjolk ska ta allt for stora volymandelar pa den
svenska marknaden (Ingvarsson, 2005, 3, 4). Samtidigt anser Arla att lanseringen 1 viss mén
dven var ett resultat av den mjolkdistribution till Nettokedjans butiker inom Arlas geografiska
verksamhetsomrdde, som andra mejerier genomforde. Légprislanseringen ansags for Arla
vara ett val mellan tva onda ting; ta hand om lagprismarknaden och silja till ett lagre pris,
eller sldppa marknaden till sina konkurrenter (Ingvarsson, 2005, 3, 4).

Mjolk skiljer sig inte fran annan mjolk, fysiskt. All mjolk ser likadan ut, medan det &r
forpackningsrymden, ursprunget, tillverkningen, smaken och prisnivan som kan sérskilja de
olika mjolkalternativen ifrdn varandra. Dartill finns ocksa mirkesdifferentiering pa mjolken.
Detta innebdr att de mejerier som producerar den svenska premiummjdlken séljer sin produkt
under sitt varumirke, vilket dr ett sitt for konsumenterna att kunna sérskilja sig fran
konkurrenternas identiska produkter pa marknaden. I och med den lagprislansering av svensk
mjolk som har dgt rum, har denna differentiering, mejerierna emellan, kommit att skifta
nagot. Gefleorten och Milko har valt att inte méirka sina mjolkforpackningar med négon
logotyp eller foretagsnamn. Det enda som ar synligt pd dessa forpackningar ar en
konsumentkontakt som hénvisar till Milko. Dessa mejerier vill inte forknippas med lagpris
och har dédrav valt att inte sélja mjolken under sina varumérken, utan bara gora en gemensam
satsning med varumirkena dolda. Arla diremot, har valt att sdlja sin Klovermjolk med Arla
Foods-logotypen tryckt pé forpackningen, dock inte Arla-kon, men de visar dnda
konsumenterna att produkten kommer fran Arla. Denna strategi medfor att de kan erbjuda
sina konsumenter en bredare produktportfolj. Lagprismjolken med ett mejeris logotyp kan
medfora att konsumenterna kéinner sig trygga i valet av mjolk. Det aktuella mejeriet har
inneboende kvalitetsméssiga fordelar som fors Over pé lagprisprodukten och ger
konsumenterna preferenser med varumirket som garant for denna produktkvalitet.
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Gefleorten och Milko, har gjort sitt val géllande varumérket, dd de har som strategi att inte
jobba aktivt med lagprismjolken. De vill egentligen inte sdlja en 1dgprismjolk, vilken har
blivit framtvingad av den konkurrens som Arla, i och med lanseringen har pabdrjat for de
svenska mejerierna emellan. I och med att Arlas Klovermjolk ar rikstickande kan denna
strategi kanske anses vansklig i de andra mejeriernas perspektiv, d& det finns en risk att
konsumenter kanske kommer att foredra detta ldgprisalternativ som anger ett vilkédnt
varumérke. Detta for att konsumenterna kanske associerar lagprismjolken med mejeriets
ovriga produkter, vilka medfort kvalitet och trygghet, men det kan bara den framtida
utvecklingen avsldja. Detta dr dock inget som oroar mejerierna, da det grundliggande for
Gefleorten och Milko framforallt &r, att de har givit svar pa Arlas ldgprislansering och inte
statt passiva i denna utveckling.

Overlag har Gefleorten, Milko och Arla troligtvis en stor konkurrensfordel gentemot de
utlindska mjolkalternativen i och med att lagprismjolken har sitt ursprung i svensk
mjolkravara. De tillfrigade mejerierna menar att Sveriges befolkning vérdesitter att dricka
farsk mjolk och ddrmed tror de heller inte att Lidls tyska mjolk och ICA’s tjeckiska EMV-
mjolk kommer att bli ndgon stor produkt och inte heller ta betydande volymer frdn dem. De
sistnimnda mjolkalternativ anses fordvrigt vara en helt annan slags mj6lk dn den vardagliga
mjolk som konsumenterna dr vana att dricka. Detta dd den inte medfér samma smakmaéssiga
fordelar som ESL-mjolken pd grund av UHT-behandlingen. Att dessa lagprisalternativ
dessutom ir utldndska, kan ha olika inverkan pa konsumenterna. Vissa konsumenter kanske
mer ser till prisnivan, dn till de mervirden som svensk mjolk bidrar till. Mjolk dr en
dagligvara som enligt undersokningar, till skillnad fran andra livsmedel, inte 4r s& beroende
av prisnivan, da konsumenterna tycker att produkten &r mycket prisviard. Enligt
jordbruksverket har det i unders6kningar ocksa framgatt att svenskarna i stor omfattning
virdesitter lokalproducerade produkter (www, SJV, 2005). Konsumenterna &r silunda
beredda att betala for svenskheten i1 produkterna, dér konsumtion trots allt, dr en handling som
speglar en del av de vdrderingar som konsumenterna innehar. Det svenska ursprunget kan
dven utgora ett intrddeshinder for framtida aktorer pa marknaden.

6.3 En tankbar framtida utveckling

Andelen EMV 1 handeln fortsétter att 6ka och de svenska livsmedelskedjorna tar dven de,
betydande steg mot en internationalisering. Stora butikskedjor fusioneras och kops upp, de
blir starkare och far mdjlighet till att bruka ett allt mer betydelsefullt inflytande pa artiklar och
sortimensutbudet pd marknaden. Handeln stirker sitt eget varumdrke genom EMV vilket far
som f0ljd att det i framtiden endast kanske kommer att finnas utrymme for riktigt starka
LVM. I Sverige har ICA anammat EMV-utvecklingen och i detta fall lanserat ett tjeckiskt
mjolkalternativ, vilket siljs under varumirket, Euro Shopper. Det hér dr kanske bara borjan,
utvecklingen pa marknaden kan mycket vél fa sin utgéng i att fler butikskedjor lanserar mjolk
under sitt EMV, och da dven svenska alternativ om de lyckas fi landets mejerier att stélla upp
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som leverantdrer. Skulle detta vara fallet, kommer konkurrensen pd mjolkmarknaden att vixa
sig starkare dn ndgonsin. Butikskedjorna maste onekligen ocksd tdnka pa sin lonsamhet.
Koper allt fler konsumenter utlindsk mjolk vid ligprisbutikerna, pa grund av prisnivén,
medfor detta att butikskedjorna dven kommer att tappa 1 forséljning av ovriga livsmedel.
Detta for att konsumenterna troligtvis kommer att handla livsmedel i den butik dar de
inhandlar sin mjolk, s denna utveckling kan mycket vél upptrada framdver.

Den lansering som i dag dr genomford av de aktuella mejerierna, tros i allménhet inte
medfora ndgon slags kannibalisering mellan dess befintliga produkter. Detta genom att
lagprismjolken skulle komma att vinna allt for stora volymer och marknadsandelar pa
bekostnad av mejeriernas svenska premiummjolk. Endast Arla anser att detta scenario skulle
kunna uppstd, men hur stora volymandelar det kan komma att rora sig om &r oklara. Arla
menar att 1gprislanseringen var ett verktyg for att med andra ord forsvara den svenska
marknaden och lénsamheten som dir radde®. De ansdg att det hade varit mycket virre att
forlora dessa volymandelar till importen (Ingvarsson, 2005, 3, 4). Denna foreteelse borde
egentligen inte avfdrdas sa litt frdn de Ovriga mejerierna, da detta skulle kunna vara ett
scenario som mojligen skulle kunna uppsta, da lagprismjolken dr av samma kvalitet som
premiummjolken och da det innehdllsméssigt, bara ér sjilva pastoriseringen som skiljer de
bada alternativen &t.

Mejeriernas sparsamma eller nekande syn pa denna foreteelse &r intressant i och med den
utveckling som trots allt har upptritt i Danmark, vilken &r marknad som bland annat Arla
verkar pd. Dir har importen av tysk mjolk till 1gpriskedjorna varit i s& stor omfattning att det
verkligen har skirpt konkurrenssituationen (Arlas Arsredovisning, 2003/2004, 8).
Premiummjolken som Arla tillverkar dér, sdljs under namnet, Arla Ekspres. Det Okade
konkurrenstrycket har tvingat fram lanseringen av ett danskt 14gprisalternativ, dirmed kom
Danmalk ut pd marknaden under varen 2004 (Arlas Arsredovisning, 2003/2004, 4). Denna
mjolk har ldngre vig fran ko till butikernas kyldiskar, &n Arla Ekspres, vilken mjdlkas, tappas
och levereras till butikerna inom ett dygn. Denna lansering medfor att Arla kan tillfredsstélla
olika konsumenters dnskemal med olika produkter, dir Danmelk ar ldgprisalternativet pa
dansk mjolk medan Arla Ekspres ér det firskaste mjolkalternativet (Arlas Arsredovisning, 9,
2003/2004; Pers. med., Albertsson, 2005). I Arlas arsredovisning delges foljderna av denna
lagprislansering, da mejeriet uppmaitt att Danmelk har vunnit marknadsandelar, pa bekostnad
av premiumm;jolken, Arla Ekspres (Arlas Arsredovisning, 2003/2004, 4). Vad ér det di som
ger Milko och Gefleorten signaler att denna utveckling inte kommer att dga rum &ven i
Sverige? Arla har trots allt erfarenhet av denna foreteelse och dr medvetna om att det kan
komma att uppsta men i och med att ldgprislanseringen &r i ett sd pass tidigt skede, kan inte
heller utgdngen och foljderna av lanseringen alltjamnt faststéllas.

* Hans-Ake Hammarstrom, Sverigechef pad Arla Foods AB, menar att Arla riknar med att sélja 100 000 till
150 000 ton mjolk till lagre pris under varumirket, Klover. Om detta blir verklighet medfor detta att Gvriga
svenska mejerier forlorar 30 000 till 45 000 ton av farskmjolksforsédljningen i Sverige (Ingvarsson, 2005, 4, 4).
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Endast konsumenterna dr de som faktiskt &r i positionen att kunna paverka och styra hur
utveckling kommer att fortskrida i denna fraga. Detta, pad grund av den betydande roll som
konsumenterna patagligen spelar. Det dr deras konsumtionsmonster och attityder gentemot
premiummjolk samt svensk- och utlindsk lagprismjolk som é&r av betydelse. Det ir
konsumenternas faktiska efterfrigan som kommer att omfordela aktdrernas marknadsandelar
och volymer, men samtidigt ocksa synliggdra vilka kriterier som faktiskt vdger tyngst vid
valet av mjolk.
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7 Slutsatser

Detta kapitel tydliggor de slutsatser som gar att utldsa utifran den studie som genomforts i
examensarbetet. Dessa har dragits utifran, den pd mjolkmarknaden aktuella foreteelsen,
kombinerat med den presenterade teorin samt ett inflytande av mjélkmarknadens utveckling.

Den konkurrensintensitet som allt mer stirkts, har bidragit till att de svenska mejerierna har
tvingats att vidta strategiska atgérder for att stirka sin position pd marknaden. For Arla,
Gefleorten och Milko har detta inneburit att lansering av ett svenskt lagprisalternativ har
blivit ett faktum. De bakomliggande incitamenten till detta har varit handelns 6kade EMV-
andel samt lagprisbutikernas utbredda etablering pd marknaden. Detta har medfort 6kad
forekomst av importerad mjélk pd marknaden, dir ESL-mj6lken &r det storsta hotet. For att
inte konkurrensmassigt halka efter har mejerierna valt att f6lja denna utveckling. Gefleorten
och Milko anser emellertid att forekomsten av lagprismjolken ursprungligen framtvingats av
Arla, dd de som forsta svenska mejeri introducerade denna mjolk. Légprislanseringen har
medfort att prisnivan pa produkterna kommit att spela en allt storre roll for handeln. Denna
utveckling dr forvanansvird 1 och med att konsumenterna anser att den svenska
premiummjolken dr en mycket prisvard produkt.

Forvanansvirt dr att ldgprismjolken inte kan erbjuda konsumenterna néagra verkliga fordelar.
Visserligen kan mjolken kopas till ett lite lagre pris, men priset 1 sig dr egentligen inget som
konsumenterna 6ver lag har anmédrkningar pa. Enligt undersdkningar anses prisnivan pa
mjolk vara ett kriterium som inte prioriteras sérskilt hogt i valet av mjolk. Dérigenom har inte
heller denna utveckling varit ett resultat av padrivningar fran konsumenterna, utan snarare ett
resultat av patryckningar fran handeln samt drivkraft i och med konkurrenternas agerande pé
marknaden.

Den skillnad som lagprismjélken har gentemot premiummjolken, &r till stor del endast séttet
som den dr behandlad pa. Néirmare bestimt &r det pastOriseringen som &r den storsta
olikheten, i och med att den medfor de olika mjdlkalternativen, olika ldnga hallbarheter.
Lagprismjolken dr en sé kallad ESL-behandlad mjolk, det vill sdga att den ddrmed har en
héllbarhet som stricker sig ytterligare nagra dagar jamfort med premiummjolk. Den dr
vitaminiserad pa samma sdtt som premiummjdlken dr rekommenderad av Livsmedelsverket,
men utover detta dr skillnaderna ej sa stora jamfort med premiummjolk, fransett den
marginella smakskillnaden som mejerierna menar pa. Orsakerna till att lagprismjolken kan
sdljas till ett lagre pris beror bland annat pa att produktionsserierna ar langre, lagren storre 1
och med utdkad héllbarhet och forpackningarna ar betydligt billigare. Prisnivan pa mjolken ar
mojlig 1 och med att det inte ldggs ner ndgon marknadsforing pd produkten och i slutindan
innebdr denna mjo6lk ingen som helst vinst for mejerierna. Lagprismjolken for med sig mindre
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marginal till mejerierna, vilket de varit fullt medvetna om fran borjan, dd mjolken inte &r
lanserad fOr att vara vinstgivande.

Utsikten for att Gvriga mejerier 1 Sverige kommer att vidta liknande dtgérder och folja efter,
anses av de agerande mejerierna vara sannolik. Nar marknaden dr i sddan turbulens som den i
dag bedoms vara, krdvs att mejerierna tar upp konkurrensen innan andra mejerier har fatt for
stort faste. Att mejerier specialiserar sig genom en produktdifferentiering, och ddrmed nischa
sig pa marknader, kan vara ett sétt for dem att stérka sin position och erbjuda konsumenterna
ett storre mervirde in dess konkurrenter. Overlag ir just differentiering nigot som mejerierna
maste ha i atanke, da det handlar om att konsumenterna ska lockas att kopa just deras produkt
da mjolk kan anses som en relativt fysiskt identisk dagligvara. Denna produkt maste séledes
ocksé kunna tillgodose de 6nskemal och preferenser som konsumenterna innehar.

Erbjudandet av en bredare produktportfolj, bor for konsumenterna ses som positivt, da de har
fler produkter att vilja mellan. Det dr sedan upp till konsumenterna sjélva att gora sitt val om
de vill inhandla premiummjdlk eller 1dgprismjolk. En konkurrensfordel som de svenska
mejerierna dock besitter dr det svenska ursprung som lagprismjolken forfogar 6ver. Denna
fordel kan vara en faktor som bidrar till att de utléndska lagprisalternativen tappar i volymer,
dé konsumenterna nu far mdjlighet till att inhandla dven svensk mjolk till ett lite ldgre pris.
Vilkédnda varumarken kan, for konsumenterna, ocksa fora med sig vissa konkurrensfordelar
gentemot mindre kidnda varumirken. Detta genom den trygghet och den kvalitet som
varumirket medfor, vilket i tidigare studier avfirdades, d& det observerades att
konsumenterna inte alls prioriterar att mjolken har rétt varumérke. Studien kan idag kénnas
lite inaktuellt, d& den trots allt genomfordes for tva &r sedan. Da fanns dnnu ingen svensk
lagprismj6lk pd marknaden och den premiummjdlk som erbjods till konsumenterna var i stort
sett identisk med skillnaden att den kom frdn svenska mejerier med skilda geografiska ldgen.
Den utlédndska 14gprismjolken, var i och med Lidls etablering ar 2003, ocksa relativt ny och
hade kanske inte fullt ut uppmirksammats av konsumenterna. I den situationen kanske
konsumenterna inte kidnde att varumairket spelade sérskilt stor roll, men i och med att tva ér
har forlupit sedan undersokningen sa har mycket kommit att fordndras for konsumenterna.
Substituten for mjolk &r fler pA marknaden, da utldndsk mj6lk och mjolk under EMV existerar
likaledes de svenska mejeriernas lagprissatsningar. Kanske har denna instdllning hos
konsumenterna kommit att fordndrats i och med det 6kade utbudet pd marknaden och att
mjolken faktiskt kommer frén ratt varumérken dr av betydande karaktér.

Endast Arla, av de tillfrigade mejerierna, anser att det finns en risk att lagprismjolken skulle
kunna vinna marknadsandelar pa bekostnad av deras premiummjolk. Foljaktligen med den
utveckling som forekommit i Danmark, bor alla scenarier komma att ses som mgjliga.

De framtida strategierna for de tillfragade mejerierna innebér att de aktivt ska arbeta med att
lyfta den lokala mjélken, d& de anser att konsumenterna i stor utstrickning vérdesitter den

kvalitativt trygga varan samtidigt som den lokala forankringen anses stor. Mojligheten att
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kunna erbjuda konsumenterna svensk mjolk frdn gardar i ndrheten anses viktigt for
mejerierna. Framforallt Milko menar att den stirkta konkurrensen har lett till att mejerierna
kan lyfta den svenska premiummjdlkens grundviarden péd ett annat sdtt dn innan, da
konkurrensintensiteten inte var lika omfattande. Det &r med andra ord forst genom detta 6kade
motstand p4 marknaden, som mejerierna kan arbeta med att pavisa de fordelar och mervéarden
som denna mjolk faktiskt innehar, vilket kanske tidigare togs for givet. Den svenska mjolkens
mervirden kan fora med sig konkurrensfordelar for de svenska mejerierna och genom detta,
kanske ocksa bidra till att stdrka positionerna pa den svenska mjolkmarknaden.
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8 Epilog

Nedan diskuteras forslag pad fortsatta studier inom dmnet samt ett 6vergripande resonemang
kring frdagor som under skrivandets gang aktualiserats och fordrar att omndmnas i detta
sammanhang.

Detta examensarbete har enbart omfattat mejeriernas perspektiv pa konkurrenssituationen och
den fordndring som i dag rdder pad denna marknad. De bakomliggande incitamenten till en
lagprislansering har dirmed klargjorts och foreteelsen har beskrivits ur aktérernas synvinkel.
Utover detta kan dmnet dven belysas ur konsumenternas perspektiv, dir det verkliga
konsumtionsmonstret kan undersdkas. Konsumenternas attityder gentemot lagprismjolken
torde vara ndgot som &r intressant att utrona, dar bade attityder mot de utldndska alternativen
samt de svenska mjolkalternativen kan analyseras. I och med att lagprismjolkens utveckling,
inte har varit en konsumentdriven friga, kan det vara intressant att gora denna typ av
efterforskningar for att se vilka som ar de avgorande kriterierna och bakomliggande
faktorerna till varfor konsumenterna kdper den mjolk de gor. Denna kunskap kan gora de
svenska mejerierna dn mer konkurrenskraftiga, dd de kan erbjuda konsumenterna specifikt det
som efterfragas.

Forutom en studie av konsumenternas attityder, vore en studie gillande konsumentnyttan av
intresse. Hur f6ll sig utvecklingen i denna fraga, ledde en lansering av lagprismjolk till att
andra mejerier foljde efter med exempelvis en prissdnkning pd premiummjolk? Har
lagprismjolken kommit att tillféra nagra ytterligare konsumentfordelar allt eftersom och
innebér breddat sortiment pd mjolkmarknaden att mjélkpriserna dverlag pressas till formén
for konsumenterna? I stort sett skulle en studie av detta slag kunna bidra till att faststélla vad
konsumenterna fétt ut av denna forindring pa marknaden. Ar det bara mejerierna som haller
den konkurrensmaéssiga stidllningen pa marknaden, eller har lagprislanseringen bidragit med
faktiska fordelar for slutkonsument?

Bakomliggande incitament till Norrmejeriers prisstrategi dr en friga som under skrivandets
gang dykt upp. Hur resonerade detta mejeri nir de valde att mdta konkurrensen genom att
sdnka priset pa sin mellanmjolk och inte folja efter Arla, Gefleorten och Milkos lansering av
ett lagprisalternativ pd mjolk? Examensarbetet saknar foljaktligen ocksé reflektioner frén
Sveriges 6vriga mejerier, vilka i denna fraga ej har gjort nagra, offentligt kdnda, strategiska
omstdllningar. Vad dr deras perspektiv pd den stirkta konkurrensintensiteten? Hur kommer
de att bemoéta den svenska lagprismjolken som lanserats?

I Salt, svensk affars- och livsmedelstidning, gar att ldsa att Skanemejeriet har lanserat en egen
héllbarhetsbehandlad mellanmjolk som ska sidljas 1 hela landet (Lofving, 2, 2005).
Lanseringen trddde i kraft vecka 36, hosten 2005 men mejeriet har dven kvar den vanliga
mellanmjolken i sitt sortiment (Pers. med., Birnheim, 2005).
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Det som dr den verkliga produktdifferentieringen ar forpackningen. Den nya mellanmjlken
ar forpackade i en sd kallad “Tetra Top”, vilken &r en pappersforpackning med en stor
skruvkork. Volymen som erbjuds dr 0,5 liter och 3 decilitersforpackningar, da tanken é&r att
mjolken ska passa singelhushallen eller dir mjolk bara anvinds vid enstaka tillféllet,
exempelvis till kaffet (Pers. med., Barnheim, 2005). Hallbarheten som i detta fall 4r en stor
fordel, kommer att ligga pé 36 dagar, men mjolkalternativet kommer inte att vara ett lagpris.
Den mindre storleken, skruvkorken och en mindre produktionsvolym, medfor att priset ar lite
hogre dn for mejeriets vanliga 1-liters mellanmjolk. Det dr kanske liknande situationer som
kan uppstd framover for de mejerier som dnnu inte vidtagit ndgra strategier, dd strategierna
inte alltid behover innebéra lagprisfordelar.

EMV-andelens 6kade forekomst i handeln, har lett till att Arla Foods i Danmark, har givit
efter och sdljer sin mjolk till de tyska Aldisbutikerna. Detta har bidragit till att de konkurrerat
ut 20 miljoner ton tysk mjolk som butikerna tidigare arligen salde under dess EMV (Lofving,
1, 2005). Ar detta ndgot som mejerierna dven kommer att bli tvingade till i Sverige pa sikt?
Eller anses den tyska mj6lken inte utgéra ett hot i samma omfattning som i Danmark?

Avslutningsvis bor ndmnas att utvecklingen pad mjolkmarknaden i skrivandets stund forandras
mycket hastigt. Nir examensarbetet paborjades hade dnnu inte Arla, Gefleorten och Milko
lanserat sin ldgprismjolk i likhet med ICA’s Euro Shopper-mjolk. Arla hade vid denna
tidpunkt inte heller lanserat en mellan- och standardmjolk med langre hallbarhet i de svenska
livsmedelsbutikerna, vilken dr en UHT-behandlad mjolk som nu finns ute pa marknaden. Det
sker mycket och omstéllningar kan komma mycket snabbt da marknaden 1 allra hogsta grad ar
fordnderlig. Konkurrenssituationer dr aldrig statiska, det uppkommer stindigt nya foreteelser
som paverkar marknadens aktorer.
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Bilaga 1. Organisationer, féretag och mejerier

Nedan ges en presentation av respektive organisation och mejeri som forekommer i
examensarbetet som aktorer pa mjolkmarknaden, referenser eller intervjuobjekt.

Organisationer och foretag

ACNielsen

ACNielsen ér idag ett av virldens storsta fOoretag inom marknadsinformation och
marknadsanalys. Foretaget bedriver sin verksamhet i mer &n 110 lander dver hela vérlden
(www, ACNielsen, 3, 2005). I Sverige har ACNielsen funnits sedan 1957, dir de é&r ett
komplett marknadsanalysforetag som framst tillhandahéller information till kunder inom
livsmedelsbranschen, hélso- och skonhetsvdrd men dven andra snabbrorliga kapitalvaror och
konsumentprodukter. Foretaget tillhandahdller allsidig information om forsédljning géllande
volymer, marknadsandelar, trender, prissittning, distribution och konsumentbeteende (www,
ACNielsen, 3, 2005).

Konkurrensverket

Konkurrensverket dr en myndighet som Overvakar att foretag foljer den konkurrenslag som
foreligger. De foresldr regeldndringar som dr positiva for konkurrensen, sprider information
om vilka regler som giller samt ger bidrag till forskning till f6rman f6r konkurrens. Deras
arbete dr att arbeta for en effektiv konkurrens i den privata och den offentliga verksamheten,
vilket ska ligga till nytta for konsumenterna (www, Konkurrensverket, 2, 2005).

LUI Marknadsinformation AB

LUI" &r ett foretag som 4r specialiserat pa konsumentundersékningar och marknadsanalyser
inom arbetsomrédena, mat och dryck (www, LUI, 2005). Foretaget samlar in, analyserar och
stiller samman marknadsinformation som underlag for rekommendationer till féretag och
organisationer inom livsmedelsindustrin. Det kan bland annat handla om
marknadsundersokningar géllande lanseringar av nya produkter, reklamtester samt
varumdrkes- och strategifrdgor (www, LUI, 2005).

* LUI= Livsmedel Undersokningar Insikt (www, LUI, 2005).
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Svensk Mj6lk

Svensk Mjolk dr mjolkbondernas och den svenska mejeriindustrins branschorganisation.
Organisationen arbetar p4 uppdrag av sina Agare dvs. Sveriges sju storsta mejeriforeningar®’,
atta husdjursforeningar, tva avelsforetag och nio ras- och intressefoéreningar. Till storsta delen
handlar Svensk Mjolks uppdrag om att ge dess dgare fOrutsittningar for att vara
konkurrenskraftiga 1 en fordnderlig vérld, pd en global marknad (www, Svensk M;jolk, 3,
2005).

Branschorganisationen samlar, utvecklar och formedlar kunskap i1 kedjan frdn ko till
konsument inom omrédena kost och nutrition, matlagning, mjolkkvalitet, mjolkpolitik, miljo,
utfodring och skdtsel, mjolkekonomi etcetera. Organisationen ér i en stiandigt ldrande process
och kombinerar egen forskning med externa forskningsprojekt som leder fram till nationella
och internationella samarbetsprojekt och nitverk. En viktig del utav Svensk M;jolks
verksamhet dr att anvénda erhallen forskningskunskap till opinionsbildning och paverkan pa
det politiska planet for att sdkerstdlla att vi ska kunna fortsétta dricka god svensk mjolk av
hog kvalitet (www, Svensk Mjolk, 3, 2005).

Mj6lkframjandet

Mjolkframjandet ingdr 1 Svensk Mjolk, de svenska mjolkbondernas och den svenska
mejeriindustrins branschorganisation. Deras uppgift ar att bidra med att skapa en helhetssyn
pa mat och hilsa. Detta genom att de informerar om hélsa, aktuella kostfrigor och
forskningsrén samt om mjolken och mjdlkprodukterna roll i den svenska matkulturen.
Mjolkframjandet samarbetar i svenska och internationella ndtverk inom kost- och
néringsfragor och genomfor arligen flera undersdkningar om ménniskors attityder om mat och
dryck (www, Mjolkframjandet, 2, 2005).

Mjolframjandet ger ut tidsskriften, Mjolkspegeln, dér organisationen belyser det som sker i
kost- och néringsdebatten. Foljaktligen bevakar de trender och dversétter forskningsresultat
till anvandbar kunskap for sina ldsare. Mjolkfradmjandes roll ar att delta i debatten och att
sprida kunskap om mjolkens védrde (www, Mjolkfrdmjandet, 2, 2005).

*" Dessa mejeriforeningar star tillsammans for Gver 99 procent av Sveriges mjdlkproduktion. De 7 mejerierna ér
Arla Foods, Gefleortens Mejeriforening, Norrmejerier, Skanemejerier, Milko, Géidsene Mejeriférening och
Falkopings Mejeri och dessa stér tillsammans for 99 % av den svenska mj6lkproduktionen (www, Svensk Mjolk,
2:16, 2005).
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Mejerier
Arla Foods AB

Arla Foods AB ér en kooperativ forening som dgs av 11 605 mjolkbonder i Sverige och
Danmark, som bade agerar dgare och leverantdrer. Da bonderna sjdlva dger Arla Foods, ges
en mojlighet att kunna ta ansvar och pédverka hela produktionskedjan, frén ko till konsument.
Foretaget dr Nordeuropas ledande mejeriforetag med 70 mejerianldggningar i Danmark,
Sverige och Storbritannien samt ett globalt nit av produktions- och forséljningsbolag (www,
Arla, 3, 2005).

Arla Foods har egen produktion iatta linder och forsdljningskontor i1 23 ldnder och
gemensamt levererar de 6,2 miljarder kilo mjolk arligen till foretaget, vilket motsvarar
ungefir 80 procent av den totala mjolkproduktionen i Sverige och Danmark (www, Arla, 3,
2005).

Gefleortens Mejeriférening

En av Sveriges minsta mejeriférening dr Gefleortens Mejeriforening. Mejeriféreningen har
sin verksamhetsinriktning mot den lokala marknaden (www, Gefleortens mejeriférening, 2,
2005) vilken utgérs av Géstrikland, norra Uppland och norddstra delen av Viastmanland
(www, Gefleortens Mejeriforening, 3, 2005). Mejeriet dr en ekonomisk forening och dgs av
citka 170 av traktens mjolkproducerande lantbrukare. Gefleortens Mejeriférening har
specialiserat sig pé tillverkning och forsdljning av mjo6lk-, fil-, och graddprodukter (www,
Gefleortens mejeriforening, 2, 2005).

Milko

Milko ér ett kooperativt foretag som édgs av cirka 1300 mjolkbonderna i Jimtland, Medelpad,
Angermanland, Hirjedalen, Hilsingland, Dalarna, Virmland och norra Dalsland. Det ir
Sveriges storsta helsvenska mejeriforening och Sveriges femte storsta livsmedelsforetag och
bedriver sin verksamhet som en ekonomisk forening (www, Milko, 2, 2005). Deras produkter
sdljs pa ndrmarknaden samt pa riks- och exportmarknaden. Milko har fem mejerier dir den
som ligger mest soderut ligger i Varmland och den langst norrut ligger i Jimtland (Milko, 2,
2005). Milko har cirka 200 aktiva mjolkproducenter som dagligen levererar sin mjolk till
mejeriets anldggning 1 Gévle.
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Bilaga 2: Intervjuunderlag till forstudien med Inger Myresten pa Svensk Mjolk

1. Vilka av Sveriges 7 storsta mejerier kommer att/har redan lanserat ett lagprisalternativ pa
traditionell svensk mjolk?

2. Hur har landet delats upp geografiskt sinsemellan de 7 storsta mejerierna i Sverige?
3. Hur ser konkurrensen, samarbetet och avtalen mellan Sveriges 7 storsta mejerier ut?

4. Hur ser ni som branschorganisation pa den stirkta konkurrensklimatet i och med den
importerade mjolken och nu lansering av svensk ldgprismjolk pa marknaden?

5. Har mejerierna tappat betydande marknadsandelar till fordel for lagpriskedjornas utlindska
mjolk?

6. Vad tror ni som egenskap av branschorganisation, dr huvudorsaken till att mejerierna valt
att lansera lagprismjolk gjord pa svensk mjolkravara pa den svenska marknaden?

7. Hur vél anses den utldndska importerade mjolken tillgodose de kvalitetskrav som finns i
Sverige?

8. Vad gor svensk mjolk battre dn utldndsk producerad mjolk?

9. Hur ser kvaliteten ut for den svenska lagprismjolken och vilken dr den innehallsméssiga
skillnaden fran premiummjolk?

10. Hur kommer den svenska lagprismjolken att kunna gynna konsumenterna till skillnad fran
premiummjolken?

11. Kommer den svenska premiummjdlken att tappa i marknadsandelar, d& den svenska
lagprismjolken lanseras eller tros den forblir stark?

12. Ar det nagra geografiska prisskillnader pd mjolk i Sverige producerat pid de olika
mejerierna?

13. Finns det ndgra organisatoriska eller politiska intressen 1 en 6kad konkurrens och ett dkat
utbud av mjolkalternativ pa marknaden, som ni som branschorganisation mérker av?

14. Hur spas framtiden pa mjolkmarknaden komma att se ut, géllande antalet aktorer, svensk
produktion/utldndsk produktion, konkurrens, priser och liknande ?
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Bilaga 3: Intervjuunderlag till Gefleortens Mejeriférening och Milko

Konkurrensintensitet mellan befintliga konkurrenter

1. Hur ser den geografiska konkurrensen ut mellan de svenska mejerierna géllande
distribuering och forsiljning av mj6lk? Vilket samarbete och vilka avtal finns?

2. Hur uppfattar Ni den allt mer stérkta konkurrensen som dr synlig pd mj6lkmarknaden i och
med etableringen av lagpriskedjor och deras EMV, exempelvis Lidls tyska mjolk?
Konkurrenstryck fran nya aktorer

3. Ar det sannolikt att fler aktdrer, svenska/ utlindska, kommer att sl sig in pa den svenska
mjolkmarknaden, eller upplevs marknaden som mattad?

4. Tror Ni att dvriga mejerier i Sverige kommer att lansera ett lagprisalternativ pd svensk
mjolk for att kunna erbjuda en lika stor produktportf6lj som de mejerier som genomfort denna
satsning?

Substituttrycket

5. Hur tror Ni att ICA’s EMV kommer att padverka Er marknad, d& de lanserat ett tjeckiskt
lagprisalternativ under sitt mérke, Euro Shopper?

6. Har Ni forlorat betydande marknadsandelar till lagpriskedjorna géllande
mjolkforséljningen?

7. Ser ni ICA’s tjeckiska Euro Shopper-mjolk och Lidls tyska mj6lk som stora konkurrenter?
8. Forvantar Ni er att kunna forlora marknadsandelar pd grund av ICA’s tjeckiska mjolk?

9. Vintas den svenska lagprismjolken kunna vinna tillbaka dessa eventuella forlorade
marknadsandelar?

10. Hur tror Ni att Arlas Klovermjolk kommer att paverka Er marknad samt den regionala
marknaden, d4 de lanserat ett svenskt lagprisalternativ?

11. Hur ser Ni pa att Skdnemejerier salufor sin mjolk utanfor de geografiska granserna som
lange styrt den svenska mjolkmarknaden i viss man?
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Kundernas styrka

12. Har Ni médrkt av en efterfrigan hos konsumenterna pd marknaden efter ett svenskt
lagprisalternativ pad mjolk?

13. Vad vill ni kunna erbjuda konsumenterna med Er lagprismjolk? Vilka fordelar medfor
denna mjo6lk?
Leverantdrernas styrka

14. Vart ifrdin kommer den svenska ligprismjolken? Ar det frin samma mejerier som Er
premiummjolk?

15. Hur kommer Ni att kunna silja mjolk till ett lagre pris d&n premiummjdlken?

Produktdifferentiering av svensk mjolk

16. Vad dr den bakomliggande orsaken till att Ni lanserar ett lagprisalternativ pa mjolk till den
svenska marknaden?

17. Hur langt har Ni kommit i lanseringsprocessen?
18. Vad kommer lagprismjolken att séljas under for namn, varumarke?
19. Medfor en lansering av 14gprismjolk att det egna varumarket starks?

20. Vad skiljer Er billiga mjolk fran den traditionella? Pris, kvalitet, leverantdr, produktion,
hallbarhet, vitaminberikning och si vidare?

21. Hur mycket billigare kommer Er lagprism;jolk att vara jamfort den premiummjolken?

22. Vilka ér Era primédra kundsegment som Ni vinder Er till med ldgprismjolken?

23. Finns det risk for kannibalisering, dvs. att ldgprismjolken konkurrerar ut Er befintliga
traditionella mjolk, alternativt vinner marknadsandelar till den befintliga mj6lkens forlorade

marknadsandelar?

24. 1 vilka geografiska omrdden kommer man att kunna kopa Er 1dgprismjolk?
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Bilaga 4: Intervjuunderlag till Arla Foods AB

Konkurrensintensitet mellan befintliga konkurrenter

1. Hur ser den geografiska konkurrensen ut mellan de svenska mejerierna géllande
distribuering och forsiljning av mj6lk? Vilket samarbete och vilka avtal finns?

2. Hur ser Ni pd att mejerier allt mer salufor sin mjolk utanfor de geografiska grinserna som
lange styrt den svenska mjolkmarknaden i viss min? Vad ar detta ett resultat av?
Konkurrenstryck fran nya aktorer

3. Ar det sannolikt att fler aktdrer, svenska/utlindska, kommer att sl sig in p4 den svenska
mjolkmarknaden, eller upplevs marknaden som mattad?

4. Tror Ni att dvriga mejerier i Sverige kommer att lansera ett lagprisalternativ pd svensk
mjolk for att kunna erbjuda en lika stor produktportfolj som Ni, Milko och Gefleortens
Mejeriforening i nuldget gor?

Substituttrycket

5. Hur uppfattar Ni den allt mer stirkta konkurrensen som &r synlig pd mjolkmarknaden i och
med etableringen av lagpriskedjan Lidl och deras tyska mjolk?

6. Har Ni forlorat betydande marknadsandelar eller volymer till Lidl, géllande
mjolkforséljningen?

7. Hur tror Ni att ICA’s EMV kommer att padverka Er marknad, d& de lanserat ett tjeckiskt
lagprisalternativ pa mjolk under sitt mirke, Euro Shopper?

8. Forviantar Ni er att kunna forlora marknadsandelar pd grund av ICA’s tjeckiska mjolk?
9. Ser ni ICAs tjeckiska Euro Shopper-mjo6lk och Lidls tyska mjolk som stora konkurrenter?

10. Forvéantas Er svenska Klovermjolk kunna vinna tillbaka dessa eventuella forlorade
marknadsandelar/volymer?

62



Kundernas styrka

11. Har Ni médrkt av en efterfrigan hos konsumenterna pd marknaden efter ett svenskt
lagprisalternativ pad mjolk?

12. Vad vill ni kunna erbjuda konsumenterna med Er lagprismjolk? Vilka fordelar medfor
denna mjo6lk?
Leverantdrernas styrka

13. Vart kommer den svenska lgprismjolken ifran? Ar det frén samma mjélkgardar och
mejerier som premiummjolk?

14. Hur har Ni mgjlighet att sdlja mjolk till ett lagre pris &n premiummjolken?

Produktdifferentiering av svensk mjolk
15. Vad ar den tyngst vdgda bakomliggande orsaken till att Ni lanserat Kldver som ett
lagprisalternativ pd den svenska marknaden eftersom Ni var det forsta mejeriet 1 Sverige som

tog detta steg?

16. Varfor har inte Klovermjolken valts att sdljas under Arlas varumidrke? Skulle inte detta
medfOr att det egna varumarket stdrks 1 och med en storre produktportfolj?

17. Vad skiljer Er Klovermjolk fran den traditionella? Pris, kvalitet, leverantor, produktion,
hallbarhet, vitaminberikning och sd vidare?

18. Vilka ér Era primira kundsegment som Ni vinder Er till med Kloverm;jolken?
19. Finns det risk for kannibalisering, det vill sdga att KIovermjolken riskerar att konkurrerar
ut Er befintliga mjolk, alternativt vinner marknadsandelar och volymer péd bekostnad av den

befintliga mjolkens forlorade marknadsandelar?

20. I vilka geografiska omrdden kan man kopa Er Klovermjolk?
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Bilaga 5: Prisniva pa befintlig mjolk

Nedan ges en bild 6ver den prisnivan som géller for de olika mjolkalternativen som existerar
pa marknaden i dag. I och med att livsmedelsbutiker inte har ndgon central prisséttning, utan
att varje enskild handlare ar fri att sétta sitt eget mjolkpris efter rekommendationer fran
mejerierna, kan priserna variera ndgot mellan butiker och olika fetthalter (Pers. med., ICA
Kundkontakt, 2, 2005). S& nedan angivna prisnivder bor endast ses som en fingervisning om
hur den prisméssiga konkurrensen ser och endast anvindas som ett ungefarligt riktméarke for
att fa en overgripande bild av mjolkpriset pa marknaden.

Prisniva*® for Arlas premiummjolk:
Minimjélk: 0,1 % ~7,50: -
Ldttmjolk: 0,5 % ~ 6,90: -

Mellanmjolk: 1,5 % =7,50: -
Standardmjolk: 3 % =7,50: -
Prisnivd* for Arlas UHT-behandlade mjolk:

Standardmjoélk: 3 % = 15,90: -

Prisnivad™ for ICA’s tjeckiska mjolk frAn Euro Shopper:

Mellanmjélk: 1,5 % = 5,20: -

Prisniva>* for Lidls tyska mjolk:

Ldttmjolk: 0,5 % ~4,99: -
Mellanmjolk: 1,5 % ~=5,29:
Standardmjolk: 3 % ~=5,99: -

UHT-alternativ: 1,5 % ~5,49: -
UHT-alternativ: 3 % ~ 6,49: -

* Prisnivan anger det for dagen gillande mjélkpriset per liter i en livsmedelsbutik i Uppsala, 2005-10-10.
* Prisnivan anger det for dagen gillande mjélkpriset per liter i en livsmedelsbutik i Uppsala, 2005-10-10.
>0 Prisnivan anger det for dagen gillande mjolkpriset per liter i en ICA butik i Uppsala, 2005-10-10.

>! Prisnivén anger det for dagen gillande mjolkpriset per liter i Lidls butiker, 2005-10-10 (Lidl, 2005).
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