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Forord

Foreliggande rapport utgdr en forstudie inom ramen for projektet »Konkurrenskraften hos
regionala livsmedelskluster«, finansierat av Formas. Syftet med projektet ar att undersdka om
regional mat har en potential for marknadsframgéng och tillvixt i det storskaliga
livsmedelssystemet och fragestillningarna &r vilka drivkrafter och hinder som finns for

tillvaxt pa den regionala marknaden och vilken potential regionala produkter har pa en storre
marknad.

I forstudien anvénds Michael Porters sé kallade diamantmodell for analys av industriella
kluster applicerad pad morotsbranschen i Skéne. Av resultaten framgér att de stora aktdrerna
inom producentledet integrerar uppstroms genom att knyta till sig andra odlare, som framst
blir leverantorer av produktionsfaktorn mark, och nedstréms genom att utgora ett led mellan
produktionen och dagligvaruhandeln. Producenterna anpassar sig till koparna, aktdrerna blir
farre och storre; koncentrationen okar. I det fortsatta arbetet inom projektet ska fler branscher
studeras. Fragan dr om morotsbranschen ar unik eller om utvecklingen é&r likartad i andra delar
av gronsaks- och livsmedelsbranschen. Och i vilken grad de olika delbranscherna bildar ett
industriellt kluster.

Alnarp april 2005

Lena Ekelund
Projektledare



Forfattarens forord

I augusti 2004 blev jag stolt dgare till min forsta hundvalp. I kdpekontraktet fanns ett speciellt
avsnitt dir jag forband mig att ge min valp specialkost till dess att hon uppnatt en élder av 15
manader. Detta innebér i1 praktiken att jag ger min hund tvd mor6tter om dagen som hon glatt
sdtter 1 sig. Troligtvis gor detta henne till en av Sveriges storsta konsumenter av mordtter.
Medelsvensson dter i snitt runt 8 kilo morétter per ar vilket motsvarar samma mingd som min
hund mumsar i sig pa ca 2 ménader. Téank om alla i Sveriges befolkning skulle borja éta tva
morétter om dagen! Till och med endast en om dagen skulle innebédra en enorm
konsumtionsokning. Lat oss hoppas och arbeta for att denna konsumtionsokning en dag blir
verklighet.

Jag vill rikta ett stort tack till alla som har bidragit till genomforandet av detta examensarbete.
Manga personer har stéllt upp och svarat pa mina fragor, bidragit med kunskap, idéer,
inspiration och infallsvinklar. Ett sdrskilt varmt tack till er producenter som tagit er tid sa att
detta arbete har mojliggjorts. Min forhoppning &r att jag kan ge nigot tillbaka genom att detta
arbete kan anvindas som ett verktyg for de som verkar i branschen.

Jag vill dven tacka Otto och dvrig familj for korrekturldsning, givande diskussioner, stod och
uppmuntran samt Tilda for gott sillskap och vélbehdvliga pauser i friska luften.

Ekestad 1 mars 2005

Elin Carlsson



Sammanfattning

Den svenska morotsbranschen domineras av ett fatal stora aktorer och tre producenter star for
hela 50 % av den totala marknaden. Under de senaste 20 aren har antalet producenter minskat
samtidigt som areal och arealskord har 6kat. Detta har lett till en storleksrationalisering. De
stora producenterna har investerat i avancerade och kostsamma packerianldggningar som
uppfyller hoga krav pa livsmedelssidkerhet. Mycket f4 morotsodlare &r anslutna till ndgon
form av producentorganisation och producenterna skdter vanligtvis sjilva kontakten med sina
kunder. Kunderna utgdrs 1 huvudsak av grossister och dessa har under en lingre tid striavat
efter att minska antalet leverantorer. Idag har de stora grossisterna, Ica Frukt och Gront, Lime
och Saba Trading bara 3-4 stycken morotsleverantorer var. Avsattningssvarigheter och
omfattande investeringskrav innebér hoga intridelsehinder p4 marknaden for nya etablerare.

Det hir examensarbete syftar till att ge en bild av dagens och framtidens svenska
morotsodling samt att fa en béttre forstaelse for hur konsumenten viljer produkten i butik.

De senaste tillgéingliga statistiska siffrorna visar att det finns 453 morotsproducenter i landet
och att dessa finns representerade frdn Skane till Norrbotten. Den huvudsakliga odlingen finns
1 s0dra och mellersta Sverige och dé framforallt i Skane och pa Gotland. Statistiken visar
ocksé att sjalvforsorjningsgraden ligger stadigt 6ver 90 % och att konsumtionen under de
senaste aren har rort sig om 8 kg per person och ar.

Jag har anvint mig av tva olika undersokningsmetoder. Den forsta dr en kvantitativ studie dér
100 konsumenter har intervjuats i butik vid koptillfallet. De har fatt svara pa fragor som ror
produktval, mérkning, ursprung och anviandning. Den andra undersdkningen &r kvalitativ och
dér har atta producenter och tolv personer som bl.a. representerar grossister,
producentorganisationer och industri intervjuats. De har fatt ge svar pa fragor som ror
konkurrens, nuvarande situation och troliga framtidsscenarion. Tillsammans har det gett en
nyanserad bild av den svenska morotsodlingens struktur, forutsittningar och mdjligheter.

Konsumentundersokningen visade att konsumenterna i forsta hand viljer att kopa forpackade
mordtter och att det i de flesta fall var forpackningens storlek som avgjorde vid koptillfallet.
Mordétter visade sig ocksa vara en typisk vaneinkdpsprodukt. Vid kop av mordtter i 16svikt
gjordes en intressant iakttagelse da det visade sig att konsumenter i Willys och
Kooperationens butiker i hogre utstrickning valde att kopa 16sviktsmorétter 4n vad som
skedde i ICA butikerna. Detta tror jag beror pé s.k. “brand familiarity”. Vad det géiller
mirkning dr de fA som noterar ndgon mirkning pa forpackningen och endast 12 % noterar en
svensk ursprungsmairkning. Av konsumenterna dr det 53 % som uppger att de i forsta hand
vill kopa svenska morétter. Anvandningen av mordtter dr mycket traditionell och inte
sdsongsbunden.

Utifran Porters femkraftsmodell redovisas resultatet av den kvalitativa undersokningen. De
intervjuade har uttalat sig om existerande konkurrens, hot fran potentiella etablerare och
kdparnas forhandlingsstyrka. Producenterna ser inte den utlindska konkurrensen som nagot
hot. Den inhemska konkurrensen utgors av samtliga producenter pa den inhemska marknaden
men konkurrensen varierar mellan foretagen. Producenterna upplever att konkurrensen leder
till att de utvecklar och forbattrar sina foretag. Hotet frin eventuella etablerare upplevs som
litet eftersom det dr hoga intriddelsehinder pa marknaden. K&parna stirker sin
forhandlingsstyrka genom att kréva certifieringar, lansera EMV och gora samlade inkop.



Odlarna ser samlade inkdp som det storsta hotet. De flesta producenter jag har talat med
producerar EMV och ser inte detta som nagot negativt.

Porters diamantmodell beskriver en nations formaga att skapa ett foretagsklimat som leder till
konkurrenskraftiga foretag. Utifrdn diamantmodellen beskrivs den svensk branschens
svagheter och styrkor vad géller relaterande och stddjande industrier, faktor- och
efterfrageforhallanden samt foretagsstrategi. Det finns brister i branschen vad géller
relaterande och stddjande ndringsliv och styrkan ligger framst i att det rader stark konkurrens
pa den inhemska marknaden.

En SWOT-analys ger svar pd vad som ar en bransch styrkor, svagheter, mojligheter och hot.
Den svenska morotsodlingens styrkor ar ett gynnsamt klimat och nérheten till marknaden
vilket mojliggor 14ga transportkostnader. Daligt samarbete odlare emellan och for liten
marknad dr de svagheterna som ndmns. Mojligheterna for branschen att utvecklas ligger
framst i produktutveckling och att hitta nya marknader. De framsta hoten for den svenska
odlingen utgors enligt en del av 6kad import och av icke lojala kopare och konsumenter.

I den kvalitativa studien framkom att samtliga var 6verens om att det skett en
storleksrationalisering under de senaste ren och att manga odlare har tvingats sluta. Alla jag
har talat med tror att denna rationalisering kommer att fortsitta &ven kommande ar. Inom en
femarsperiod kommer marknaden koncentreras runt tva eller tre grupperingar. Mindre och
medelstora foretag kommer att slés ut eller omstruktureras och fungera som underleverantorer
till de stora packerierna. Odlingen kommer att koncentreras till de sddra delarna av landet,
framst Skane och till Gotland.

For de mindre och medelstora foretagen ser framtiden mork ut eftersom de kommer motas av
hardare konkurrens och svarighet att avsitta sina volymer pa marknaden. For de flesta storre
producenterna ser dock framtiden ljus ut och ménga andas optimistisk framtidstro men de
kommer ocksd mota hardare konkurrens och en tuffare marknad.



Abstract

The Swedish carrot market is dominated by a few big companies and three of them stands for
50 % of the market. During the last twenty years the number of growers has decreased, the
area and the harvest have increased. The big producers have invested in advanced and
expensive postharvest equipment that fulfils the high standards of the food industry. Few
carrot producers are members of an organisation and they keep contacts with there buyers one
by one. The buyers are mostly wholesalers and these have during a long period of time
decreased the number of suppliers. Today the three big Swedish wholesalers of fruits and
vegetables have only got 3-4 suppliers of carrots each. Together with the high costs of
investment this creates high barriers to new entrants.

The aim of this study is to explain the Swedish market of carrots today and try to see what’s
in the future. The aim is also to give an better understanding of the consumer buying process.

The latest available statistics show that there are 453 producers of carrots in Sweden and that
they are located from Skéne to Norrbotten. The main location is in the south and the middle of
the country and especially in Skéne and Gotland. The statistics also show that the rate of self-
sufficient is permanent above 90 % and that consumption has been around 8 kg pro person
and year during the last years.

To different research methods have been used. The first one is a quantitative study where 100
consumers have been answering questions at the moment of purchase. They have answered
questions about product choice, labelling, origin and use of the product. The second study is a
qualitative study where eight producers and twelve other persons have given there view of
competition, today’s situation and the future. All together this has created a picture of the
carrot market structure, conditions and future opportunities.

The consumer study showed that the consumers firstly choose to buy prepacked carrots and in
most cases the choice of the product was the result of the packaging size. Carrots proved to be
a typically habitual buying product. At the purchase of carrots sold by the piece an interesting
observation was made. It was obvious that consumers in the supermarket Willys and
Kooperationen bought carrots by piece to a higher extent than as the case at ICA. I believe
that it is a result of brand familiarity. When it comes to labelling, few of the consumers note
any label on the package and only 12 % notifies a label of origin. 53 % of the consumers state
that they prefer to buy Swedish carrots. The use of carrots is traditional and not seasonal.

Porters five forces show the result of the qualitative study. The interviewed persons have
given there opinions about existing rivals, threats from new entrants, and the bargaining
power of buyers. The producers do not see foreign competition as a threat. The domestic
competition vary among the companies. The producers believe that the competition leads to
innovation and upgrading of there companies. The threat from future entrants is also small
because there are high barriers to enter into the market. The buyer’s bargaining power is
getting stronger by demanding certifications, creating retail brands and gathering there
purchase. The producers think that gathering of purchase is the biggest threat. Most of the
producers I’ve talked to produce retail brands and don’t think of it as a problem.

Porters Diamond model describes a nation’s capacity to create competitive advantage for its
industries. The Diamond helps to describe the Swedish carrot market’s weakness and
strengths from related and supporting industries, factor and demand conditions and firm



strategy. There are shortcomings in related and supporting industries and the strength is
mostly due to the strong domestic rivals.

A SWOT-analys gives answers about what are the strengths, weaknesses, opportunities and
threats of an industry. The strengths of the Swedish business is a good climate and closeness
to the market which allows low transportation costs. Difficulty in co-operating and a small
market are weaknesses. The opportunities lay in developing new products and finding new
markets. The biggest threats are increased imports and non-loyal buyers and consumers.

The quality study showed that there has been a rationalisation during recent years and many
producers have had to give up there production. Everyone that I’ve talked to believes that this
will continue in the future. Within a five year period of time the market will be concentrated
around two or three groups. Smaller and medium sized companies will have to give up there
production or become sub suppliers to the big producers. The production will be concentrated
to the southern parts of the country and to Gotland.

For small and medium sized companies the future looks dark because they will face harder
competition and problems to sell there products. The bigger producers believe in a bright
future and are optimistic about it but they will also face strong competition and a more
difficult market.
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1. Inledning

1.1 Bakgrund

Den svenska morotsbranschen har en speciell struktur och de producenter som finns pa
marknaden har organiserat sig pa ett for frukt och gronsaksodlare ovanlig sétt. Branschens
bestar av ett fital storre producenter, varav tre stycken uppskattningsvis star for mer dn 50 %
av den svenska produktionen och utdver dessa finns flera medelstora och manga sma
producenter. De dominerande aktorerna har gjort stora investeringar i lager och
packerianldggningar som klarar de hoga krav som stélls pé livsmedelssidkerhet. Bland de stora
kan exempelvis Marianne’s Farm AB, Nyskérdade morotter AB och Ryftes gronsaker AB
ndmnas. De storre odlarna ér beroende av kontakterade odlare och inkop fran andra odlare. De
mellanstora odlarna séljer sina kvantiteter till mindre grossister, butiker, eller till ndgon av de
storre producenterna som har packeri. De sma producenterna utgors i manga fall av de som
arrenderar ut mark till de storre aktdrerna. Den svenska morotsodlingen &r 1 hog grad
beroende av arrenderad mark och det dr en forutséttning for de storre aktorernas verksamhet.

Forutsattningen for den struktur som finns pa marknaden 4r de inneboende egenskaper som
produkten i sig sjalv besitter, framforallt lagringsbarheten. Att moroten ar lagringsbar innebar
att de svenska odlarna kan vara aktiva pd marknaden under hela aret. Detta leder till att
utlindsk import i huvudsak endast forekommer under négra fa veckor under sommaren. Den
svenska sjalvforsorjningsgraden dr darfor mycket hog och ligger stadigt Gver 90 %. Detta ar
sarskilt anmirkningsvért i en tid d& var dagligvaruhandel blir allt mer internationell och da det
svenska behovet av frukt och gronsaker ticks med en omfattande och 6kande import.

Producenterna, oavsett om de ar stora eller sma aktorer pa marknaden, dr mycket séllan
anslutna till ndgon producentorganisation. De flesta odlarna och packerierna har valt att pa
egen hand skota kundkontakter och att forhandla om priser pa marknaden. En del producenter
importerar sjdlva morotter och packar under eget varumérke for att kunna tillgodose en kunds
behov under hela éret. I jamforelse med t.ex. den starkt importutsatta tomatmarknaden dr detta
speciellt. Morotsproducenterna har pé sé sitt tagit ett steg ndrmare den allt tydligare trend som
syns i 0vriga Europa och framfor allt i England. Dér ar det allt vanligare att en leverantor
svarar for hela detaljkedjans behov av en viss frukt eller gronsak.

Det har under de senaste 20-25 dren skett en minskning med 40 % av antalet producenter i
landet. Under samma tid har det skett en areal- och avkastningsdkning vilket tyder pa allt
storre producenter och hogre rationalitet i odlingen. Kunderna och da framforallt kedjorna
inom dagligvaruhandeln har starkt sitt grepp om marknaden. Grossisterna har minskat antalet
leverantorer och handlar nu bara med 3-4 stycken per grossist. Tidigare var den siffran 15-20
stycken. Klimatet for morotsodlarna har hardnat och flera har valt att sluta till f61jd av sdimre
l6nsamhet och avséttningsproblem for deras produkter. De som har klarat sig bra dr de som
har vixt och blivit stérre, som har investerat och kunnat ta 6ver de marknadsandelar som
andra har ldmnat efter sig. Dessa utgdr nu stora aktdrer paA marknaden och i och med tidigare
stora investeringar har de skapat intrddelsehinder for nya producenter pa marknaden.

Det finns idag tre stora aktdrer inom den svenska dagligvaruhandeln, ICA, Axfood och Coop.
De frukter och gronsaker som finns i butikens diskar kommer fran olika grossister. ICAs
distributor av frukt och gronsaker dr ICA frukt och gront AB, butikerna som tillhor



Axfoodkedjan fér sina leveranser beroende pa butik fran Lime och Saba Trading AB. Saba ar
ocksé den grossist som forser Coop/Grona Konsum med frukt och gronsaker. Saba
kontrakterar odlare vilket inte forekommer hos varken Lime eller Ica Frukt och Gront AB.

Under de senaste aren har utldndska lagpriskedjor sa som tyska Lidl etablerat sig pa den
svenska marknaden. Kinnetecknande for lagprisbutikerna ar att de héller priser som &r under
standardprisniva i dagligvaruhandeln och att butikssortimentet ar begrénsat. Lagprisbutikernas
intag har skapat prispress och satt tryck pa leverantorerna att bli effektivare for att kunna sélja
aven till dessa butiker.

Under 2000 lanserade ICA sina egna mérkesvaror, EMV, pa frukt och gronsakssidan. Axfood
har dnnu inga EMV i gronsaksdisken men det finns pa andra produkter i deras butiker. Coop
har samma uppldgg som Axfood men hér finns ocksd EMV i mindre omfattning 1
gronsaksdisken i form av Anglamark som #r ett varumirke for ekologiska produkter. Saba
som levererar bade till Axfood och Coop har under hosten 2004 lanserat sitt eget varumirke,
Sdsongens skord, som kan sigas vara ett typ av grossistmirke.

1.2 Problemdiskussion

Den svenska morotsbranschen har under de senaste dren genomgatt stora fordndringar.
Antalet foretag har minskat och de kvarvarande blir allt storre. Samtidigt genomgér den
svenska dagligvaruhandeln stora fordndringar. Utldndska lagpriskedjor som Lidl har
etablerats i Sverige under de senaste aren. Dagligvaruhandeln stirker sitt grepp om
leverantorerna genom att lanserar EMV, stélla hogre krav i form av olika typer av
certifieringar och minska antalet leverantdrer. Konsumtionen av mordétter har 6kat under de
senaste aren men nu verkar marknaden ha stagnerat.

1.3 Syfte

Syftet med arbetet &r att ge en bild av konkurrensforhallandena vad géller dagens och
framtidens svenska marknad for morétter. I en kvalitativ studie har producenter, grossister,
industrirepresentanter och dvriga med insyn i branschen fatt bidra med uppfattningar och
synpunkter om dagens och framtidens svenska morotsodling for att ge en sa nyanserad bild
som mojligt 6ver branschens framtidsutsikter.

Syftet har ocksa varit att utifran en kvantitativ undersokning ge en bild av hur konsumenterna
1 butik véljer och uppfattar morétter i kopogonblicket.

1.4 Avgriansningar

Arbetet omfattar tvittade mordtter for lagring och farskkonsumtion. Studien dr i huvudsak
koncentrerad till Skdne men har ocksé omfattat en odling i Véstra Gotaland och tva pa
Gotland.



2. Metod

2.1 Insamling av teori och data

For att soka kunskap om det 4mne jag valt och for att f4 svar pa min problemstéllning har jag
skapat mig en teoretisk plattform genom litteraturstudier. Dessutom har jag anvint mig av tva
olika metoder for att samla in primirdata samt anvint mig av sekundirdata.

2.1.1 Litteraturstudier

Det finns mycket lite skrivit om den svenska morotsodlingen sett ur ett ekonomiskt
perspektiv. Jag har dérfor inhdmtat kunskap som bygger pa allméinna teorier om konkurrens,
konsumentbeteende och strategier. Teorier om foretagets konkurrenskraft har hamtats fran
Michel E. Porters Konkurrensstrategi (1980). Porter har ocksa skrivit The Competitive
Advantage of Nations (1990) och Towards a dynamic theory of strategy (1991) som har
bidragit till kade kunskaper vad giller en nations formaga att skapa ett bra klimat for de
inhemska foretagen. Teorier om hur konsumenten fattar de beslut som till slut leder fram till
kopet har hamtats fran l1droboken Principles of Marketing av Philip Kotler et. al (2001). For
att fa bakgrundsinformation infor besok hos storre producenter har jag l4st tidningsartiklar sa
som, Mariannes morotter moter marknaden (Rothenborg 2002), Fiérska morotter daret om
(Persson 2004) och Pa Lyckds skérdas morétter varje dag! (Nodbrink). Till grund for
utformande av metoder sa som kvalitativa och kvantitativa studier har jag anvint mig av Dag
Ingvar Jacobsens larobok, Vad, hur och varfor? Om metodval i foretagsekonomi och andra
samhidllsvetenskapliga dmnen (2002).

2.1.2 Primdrdata

Primirdata dr den information som jag sjdlv har samlat in genom intervjuer,
konsumentundersdkning och observationer. Jag har gétt till den priméra kdllan for att samla in
informationen som pa sa sétt blir skriddarsydd for att passa mina fragestéllningar. Primardata
kan samlas in med hjélp av tva olika metoder, kvantitativ och kvalitativ. Vilken metod som
ska anvindas beror pé vilken problemstillning man utgar ifran.

Den kvantitativa metoden anvinds nér problemstéllningen &r testande, det vill séga att man
vill utforska ett fenomens rackvidd och omfang. Den kvantitativa undersékningen gar pa
bredden, nyanserna blir firre men fler undersdkningsenheter omfattas. Férdelen med den
kvantitativa metoden &r att det insamlade materialet dr latt att bearbeta och att det ger en bild
av ett visst forhallande. Nackdelen &r att undersdkningen kan ge en nigot ytlig bild av
forhéllandet och skillnader som finns i en population synliggors dirmed inte (Jacobsen 2002
s. 56).

Den kvalitativa metoden ldmpar sig vél nédr problemstdllningen &r explorativ vilket innebér att
man avser att fordjupa sig i det man vet lite om. Den kvalitativa metoden lagger vikt vid
nyanserade data, detaljer och det unika hos varje uppgiftslimnare. Att gora kvalitativa
undersokningar dr tidskrdvande vilket leder till att man koncentrerar sig pé ett mindre antal
undersokningsenheter (Jacobsen 2002 s. 56).

Jag har anvint mig av bada metoderna. Den kvalitativa undersokningen bestod av
djupintervjuer med atta producenter, samt ytterligare tolv intervjuer med representanter for
grossister, producentorganisationer, industrin och personer med insyn i branschen. Den
kvantitativa undersdkningen bestod av en konsumentundersokning dér jag i butik intervjuade



100 konsumenter om hur de gjorde sitt kop av mordtter. Den kvantitativa undersokningen ar
nirmare beskriven i kapitel 6 konsumentundersokning.

2.1.3 Sekunddrdata

Sekundérdata utgdrs av information som redan finns tillgdnglig och som har samlats in av
nigon

annan. Detta innebdr att informationen har samlats in for att svara pa en annan fragestallning.
Sekundirdata som jag har anvéint mig av ar existerande statistik fran Statistiska Centralbyran.

2.2 Intervju med producenter

Producenterna spelar en stor och viktig roll pd marknaden och att intervjua dem och fa deras
syn pa marknaden var darfor sjdlvklart redan frdn borjan av mitt arbete. De sitter inne med
stor kunskap om den marknad de ror sig pa, har god insikt i hur den har utvecklats och de har
manga tankar om hur den kommer att fordandras.

Dé det vore omojligt att intervjua Sveriges samtliga morotsodlare maste ett urval goras. Den
storsta delen av produktionen &r lokaliserad i Skéne lan och da mojligheterna var storst att
besoka odlare i detta omrdde koncentrerades mina intervjuer till Skéne. Jag fann de storre
producenterna genom att undersoka utbudet av produkter i butik. Jag kontaktade 4ven GRO-
medlemsservice som gav mig tips om dvriga producenter i Skane. Av de producenter jag
kontaktade 1 Skéne tackade endast en nej (vilket berodde pa tidsbrist). En fjardedel av den
svenska odlingen finns pa Gotland och jag ville darfor dven att dessa producenter skulle ha
mojligheten att komma till tals och jag kontaktade darfor tva gotlindska odlare. Slutligen
valde jag ocksa att intervjua en producent frdn mina hemtrakter i Véstergotland. Syftet med
att intervjua dessa tre producenter var att fa ta del av deras synpunkter men ocksa att se om
dessa skiljde sig fran de skanska producenternas.

Samtliga intervjuade producenter &r stora eller medelstora aktorer pa marknaden.

Producentintervjuerna genomfordes bade personligen och via telefon. Mitt mal var att i sa stor
utstrdckning som mojligt géra personliga intervjuer och detta var mojligt i sex fall av atta. I de
fall intervjuerna skedde per telefon var det med producenter pa Gotland. Samtliga personliga
intervjuer spelades in pd band. Intervjuerna fl6t pa bra och varade fran 45 minuter upp till 2
timmar. Jag hade inte mojlighet att spela in telefonintervjuerna utan jag antecknade istéllet
flitigt under samtalen. Dessa intervjuer tog ca 30 min och omedelbart efter renskrev jag
materialet fOr att aterge intervjun sé korrekt som mojligt.

2.3 Ovriga intervjuer

Utover intervjuerna med de tta producenterna valde jag ocksa att intervjua ytterligare tolv
personer. Representanter fran producentorganisationer, grossister, industrier och dvriga med
insyn i branschen har bidragit med sina synpunkter pa den svenska morotsmarknaden och
dess framtidsutsikter. Intervjuobjekten har gett mig en mer nyanserad bild av branschen och
en helhetsbild har framtrétt. Speciellt viktigt har det varit att flera killor oberoende av
varandra har haft samma uppfattning i flera frdgor och pé sa sétt bekriftat varandra.
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Syftet med att intervjua representanter for producentorganisationer var att ta reda pa varfor
deras deltagande ar litet eller i manga fall helt saknas p& marknaden. Vad det géllde industrin
var det av intresse att fa en bild av hur omfattande den industriella odlingen dr och om
industrin dven i framtiden anser att den ska forddla svenskodlade morétter. Grossisterna har
stor makt och kommer troligtvis att 6ka den ytterligare framdver s& deras synpunkter var av
stort intresse.

Alla intervjuer genomfordes per telefon och jag antecknade under tiden for att sedan renskiva

direkt efter det att intervjun avslutats. Néstan alla intervjuer flot pa bra utan storningsmoment
och i de fall storningar forekom anser jag inte att det har paverkat intervjuerna.
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3. Teori

Konkurrenskraft dr den skillnad som gor att vissa foretag dverlever ar efter &r medan andra
foretag forsvinner frdn marknaden. Ett foretag med stark konkurrenskraft 6verlever de foretag
som har svag eller ingen konkurrenskraft alls. Men hur uppnar ett foretag konkurrenskraft?
Alla foretag har styrkor och svagheter i jimforelse med sina konkurrenter. Det bor vara varje
foretags mal att stdrka konkurrenskraften och minimera svagheterna gentemot rivalerna. Jag
ska hér beskriva de faktorer som péaverkar ett foretags konkurrenskraft. Den amerikanske
professorn i foretagsekonom, Michel E. Porter har utvecklat flera olika modeller som visar
hur ett foretag kan uppna konkurrenskraft och dven de faktorer som paverkar en nations
konkurrenskraft. Jag har valt att presentera tvd av hans modeller, femkrafts- och
diamantmodellen. Konkurrenskraften for det enskilda foretaget inom morotsbranschen kan
beskrivas genom femkraftsmodellen. Diamantmodellens faktorer beskriver hur en nations
konkurrenskraft paverkas inom en bransch, i detta fall den svenska morotsodlingen.

3.1 Porters femkraftsmodell

Ett foretaget 4r mycket séllan ensam aktor pa en marknad. Om handeln sker pa den fria
marknaden blir foretaget snart en del av en etablerad bransch eller s& uppstar efterhand en ny
bransch. En bransch innebér att flera foretag producerar produkter som &r néra substitut till
varandra (Porter 1980).

For att ett foretag ska inta en konkurrenskraftigt position och direfter behalla denna behover
foretaget en strategi. En strategi ar ett sétt att integrera foretagets olika aktiviteter och
avdelningar t.ex. marknadsavdelning, produktion, forskning och utveckling. Strategin dr
nddvindig eftersom foretagets ledning inte kan ha insyn och vara beslutsfattare i alla de beslut
som tas i ett foretag varje dag. En Overgripande strategi genomsyrar hela foretaget och
medarbetare kan sjidlva ta beslut som foljer den givna strategin. P& detta sitt styrs alla
aktiviteter och beslut i foretaget mot samma mal (Porter 1991).

Hot frdn potentiella

etablerare
Leverantorers for- Konkurrens mellan Koparens for-
handlingsstyrka existerande foretag handlingsstyrka

T

Hot fran substitut

Figur 3.1 Porters femkraftsmodell (Porter 1980 s. 26)
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For att uppna ett bra resultat vid formulering av en konkurrensstrategi bor omgivande bransch
noggrant kartliggas. Detta for att fa en bild av foretagets omgivande faktorer samt klargora
sambanden mellan foretaget och omgivningen. Kartliggningen ger insikt i branschens struktur
vilket i sin tur ger en uppfattning om konkurrenssituationen. Hur konkurrensléget i en bransch
ar beror pa fem konkurrenskrafter (se figur 3.1). Enligt Porter (1980) bestimmer den samlade
styrkan i dessa krafter branschens potentiella vinstpotential. Alla branscher har inte samma
potential. I en bransch med starka krafter &r vinstpotentialen 1ag och i1 en bransch med svaga
krafter ar vinstpotentialen hog. De fem konkurrenskrafterna i Porters modell 4r konkurrens
mellan existerande foretag, hot fran potentiella etablerare, kopare och leverantorers
forhandlingsstyrka samt hot fran substitutprodukter (Porter 1980 s. 25-26).

3.1.1 De fem konkurrenskrafterna

Existerande konkurrenter dr beroende av varandra pd sd sitt att de stimulerar varandra till nya
innovationer och stindiga forbattringar vilket leder till 6kade konkurrensfordelar. I de flesta
fall leder darfor konkurrens till forbéttringar och fordelar men det kan ocksé vara negativt for
branschen. Negativa effekter kan t.ex. uppsta till f6ljd av stark priskonkurrens vilket leder till
samre lonsamhet i hela branschen. Konkurrensen inom en bransch kan vara olika intensiv.
Nagra av de faktorer som leder till intensiv konkurrens dr: manga eller jimbordiga

konkurrenter, ingen differentiering av produkten och hoga nedldggningskostnader (Porter
1980 s. 37- 42).

Hotet fran potentiella etablerare beror pé hur stora hinder det finns for nyetablering och hur
de existerande konkurrenterna reagerar pa etableringen. Om hindren dr hoga kan det vara
mycket svart for ett nytt foretag att etablera sig pd marknaden. Stordriftsfordelar ar ett
exempel pa hinder som kan avskréicka nya etablerare (Porter 1980 s. 28-37).

Substitutprodukter ar produkter som kan fylla samma funktion som den egna produkten. Det
ar produkter som tillfor kunden en hogre nytta 4n den egna produkten eller som erbjuds till ett
battre pris som utgor det storsta hotet (Porter 1980 s. 43).

Koparnas forhandlingsstyrka, om den ér stark, gor att de kan pressa ned priser, forhandla om
hogre kvalitet eller fler tjanster och spela ut konkurrenter mot varandra.

Leverantirerna konkurrerar med foretagen i branschen genom prishdjningar eller minskning
av kvalitén. En leverantdrsgrupp har stor makt om den domineras av ett fatal foretag, substitut
saknas och den produkt som levereras dr mycket viktig for koparen (Porter 1980 s. 44-48).

Niér foretaget har undersokt de faktorer som paverkar branschen kan det se sina egna
svagheter och styrkor i forhallande till den 6vriga branschen. Genom att studera styrkorna och
svagheterna kan foretaget skapa en konkurrensstrategi som ger det en forsvarbar stéllning
gentemot de fem konkurrenskrafterna. Det strategiska malet for ett foretag bor vara att hitta en
position i branschen varifran det bést kan forsvara sig mot konkurrenskrafterna eller paverka
dem till sin egen fordel. Foretaget maste ocksé att paverka styrkebalansen genom strategiska
atgirder och pa sa sétt forbattra sin stillning. Genom att forutse forandringar i
femkraftsmodellen kan dessa utnyttjas till fordel for foretaget som dé okar sin styrkebalans
(Porter 1980 s. 48-51).
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3.2 Porters diamantmodell

Vad ér det som gor att en nation kan vara dominerande inom en bransch? Holland &r det land
som till storsta del dominerar trddgirdsniringen i Europa. Holldndarna ar ledande inom de
flesta grenar av niringen t.ex. vaxthusproduktion, handel med snittblommor och blomsterlok,
gronsaks- och fruktodlingar, plantskolor men dven inom maskiner och tekniskutrustning. Hur
kommer detta sig? Svaret tordes finnas i Porters diamantmodell (figur 3.2). Modellen bestar
av fyra faktorer som skapar och péverkar den omgivning som foretagen verkar i. Dessa
faktorer utgor enskilt och tillsammans den miljé som kan skapa konkurrensfordelar for
landets foretag. Faktorerna i foretagets omgivning dr de som har storst paverkan nér det géller
formaga att utvecklas och forbattras. Det dr endast de foretag som kan influera sin omgivning
och svara pa dess signaler som kan forbittras, vidareutvecklas och uppdatera sina
konkurrensfordelar och dirigenom ocksa behélla dem. (Porter 1990a).

@ AAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAA >| Foretagsstrategi, struktur
och rivalitet

AAAAAAAAAA &

Faktorforhallande

=3\ Efterfrigeforhillande

N v
Relaterande och
stodjande niringsliv

Staten

Figur 3.2 Porters diamantmodell (efter Porter 1990a s. 127)

3.2.1 Diamantens byggstenar

Faktorforhallanden ar sdidana som paverkar handelsflodet, t.ex. produktionsfaktorer,
arbetskraft, naturresurser och infrastruktur. En nation kan dock inte forlita sig pa att dessa
faktorer ska ge konkurrenskraft om de inte underhalls och utvecklas. Snarare dr det sd att man
skapar och inte drver de viktigaste faktorerna och darfor maste varje land stréva efter att
vidareutveckla faktorerna. De &r framst de faktorer som é&r specialkonstruerade och utformade
sa att de passar ett foretags speciella behov som leder till konkurrenskraft. Sidan faktorer &r
extra svara for konkurrenter att imitera och darmed stirks konkurrenskraften. Det som vid
forsta anblicken kan tyckas vara nackdelar kan visa sig vara en nations vag till
konkurrenskraft. Om forutsittningarna for faktorforhdllandena fordndras, t.ex. stigande
arbetskostnader eller brist pa rivara, tvingas foretaget till nya innovationer for att behalla
konkurrenskraften. Det har visat sig att foretag i nationer med god tillgéng till ravara forlitar
sig pa denna fordel och inte soker efter nya sdsom de nationer som har brist pd rdvaran maste
gora for att skapa konkurrensfordelar (Porter 1990b s. 77-79).
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Efterfragan inom landet spelar en viktig roll nir det géller ett foretags vidareutveckling och
forbéattringar. En krdsen och medveten kundkrets pd hemmamarknaden tvingar foretaget till
snabbare innovation och utveckling dn de utlandska rivalerna vilket ger foretaget 6kad
konkurrenskraft. Nir det giller att forbattra konkurrenskraften ar enligt Porter (1990b)
hemmamarknadens karaktér till och med viktigare 4n marknadens storlek.

Relaterade och stédjande foretag 1 branschen paverkar varandra. Ett foretag dr beroende av
sina leverantorer och om dessa leverantorer dr de bésta pa marknaden innebér det en
konkurrensfordel for foretaget. Nédra samarbete mellan olika foretag skapar
konkurrensfordelar. Nar leverantorer och slutanvindare arbetar titt tillsammans sker
kommunikationen snabbt, det finns dé ett konstant flode av information och ett stindigt utbyte
av idéer och innovationer (Porter 1990b s 79-80).

Foretagsstrategi, struktur och rivalitet paverkas av den nationella omgivningen. Foretag i
olika lander har olika strukturella skillnader och skiljer sig ocksa at i de strategiska malen.
Detta kan bero pa t.ex. tradition och politik. Den inhemska rivaliteten mellan foretag ar
troligtvis den viktigaste kéllan till konkurrenskraft. Genom att foretaget stindigt utsatts for
konkurrens frdn andra stimuleras och tvingas det till att soka nya 16sningar och forbattringar.
Ju tétare lokaliseringen av rivaler dr desto intensivare blir konkurrensen (Porter 1990b s 81-
83).

3.2.2 Staten och slumpen

Det finns tva variabler som inte ingar i sjdlva diamanten men som paverkar systemet. Det dr
staten och slumpen. En ny uppfinning eller en banbrytande teknik kan vara exempel pa positiv
slump men slumpen kan ocksd vara negativ i form av for mycket regn, allvarliga
skadedjursangrepp eller for tidig frost. Det som kénnetecknar slumpen &r att den sker utom
foretagets kontroll. Slumpen kan vara mycket betydelsefull eftersom den helt kan &ndra
konkurrensen mellan foretag. Slumpen kan skapa nackdelar for en nation samtidigt som
konkurrensfordelar uppstar for ett annat land (Porter 1990a s 124-125).

Staten 1 varje land fattar beslut som paverkar foretagen och den marknad de ror sig pa. |
Sverige styrs inte foretagen bara utav inhemsk riksdag och regering utan ocksa av EU. Statens
uppgift bor vara att fungera som en katalysator och erbjuda foretagen utmaningar sa att de
utvecklas och forbittras. Den bor ocksa skapa ett bra foretagsklimat som ger foretag
mojligheter att utveckla konkurrensfordelar. Detta kan goras genom att staten uppmuntrar till
fordndringar, framjar den inhemska konkurrensen och stimulerar innovationer. Staten kan
ocksd att infora regleringar som tvingar foretagen till att uppfylla nya krav. Detta kan i
forlangningen innebéra att foretagen skapar produkter med merviarden som konsumenterna
uppskattar och efterfrigar. En konkurrensfordel har da dstadkommits som utlindska foretag
inte besitter. Pilarna i diamantmodellen visar hur staten kan influera, och influeras av, varje
faktor i diamanten bade positivt och negativt (Porter 1990b s 85-87).
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4. Diamantmodellen och svensk morotsodling

4.1 Faktorforhallanden

Vi har i Sverige ett gynnsamt klimat for morotsodling framforallt i de sodra och mellersta
delarna av landet men mordétter odlas fran Skéne till Norrbotten. Traditionen att odla morétter
gér langt tillbaka 1 tiden och ddrmed har vi kompetent ménskligt kapital. D.v.s. att
producenter och medarbetare 4r kompetenta nér det géller produktion och att det finns
forskning och rddgivning som kan komma producenterna till godo. Sjdlva odlingen har inte
forédndrats sa mycket under de senaste aren men diremot har efterskordshanteringen
utvecklats i rask takt. I vad som alltmer liknar livsmedelsframstéllning krivs idag andra
kvalifikationer av medarbetarna dn vad som vanligtvis finns representerade inom ett
jordbruksforetag. Foretagen maste darfor vidareutbilda sina tidigare anstéllda och/eller sdka
nya typer av medarbetare. Arbetskraften inom morotsodlingen ér till storre del inhemsk an
vad som &r vanligt i Ovriga tradgérdsbranschen. Utlédndsk arbetskraft dr vanligt forekommande
i grodor som skdrdas under en kortare sdsong. Mordtterna daremot hanteras och packas i stort
sett under hela éret vilket leder till en jamn sysselsdttning och att foretaget kan satsa pé fasta
helarsanstillningar.

Den svenska morotsodlingen ligger i narheten av marknaden vilket dr en fordel med tanke pa
att tranportkostnaderna utgdr en stor del av det totala priset for lagprisprodukten morot. Det dr
dérfor en fordel att minska de strackor som mordtterna transporteras. Landets frukt och
gronsaksgrossister dr i huvudsak lokaliserade i Helsingborg och eftersom mordtter i huvudsak
produceras i de sodra delarna av landet maste transportmgjligheterna anses vara goda fran
producent till grossist. Fran en del av de storre producenterna gér mordtterna aldrig fysiskt via
grossisterna utan direkt fran producent till butik.

4.2 Efterfragan

Den huvudsakliga efterfrdgan pa svenska morétter finns inom landets grénser. Endast en
mycket liten del (0,3 % 2003) av efterfragan finns utomlands och da framst i Finland.
Morotskonsumtionen nadde sin toppnotering 1999 da konsumtionen var 10,1 kg. Sedan dess
har en minskning skett och direfter har konsumtionen under de senaste aren stagnerat. Den
senaste métningen av konsumtionen gjordes 2002 och var da 8,3 kg per person och éar.

Under de senaste dren har ett par nya produkter lanserats vilket har skapat en ny efterfrdgan
pa mordtter. En ér sé kallade frysta wok-blandningar som innehéller en mix av flera olika
sorters gronsaker och déribland, gula mordtter. Detta har lett till att svenska Findus idag &r
virldens storsta producent av gula mordtter och att gula mordtter odlas pé hilften av Findus
totala odlingsareal. Marianne’s Farm lanserade 2001 minimordtter i Sverige och det har ocksa
skapat en ny efterfrdgan. Enligt Mc Donalds (2004) dter gésterna i de svenska restaurangerna
30 000 minimordtter varje dag. Det dr en helt ny marknad som inte existerade for ett antal ar
sedan. Pa storhushallssidan har efterfridgan ocksa forandrats och idag efterfrigas i allt storre
utstrackning fardigskalade, fardigskivade och fardigrivna morétter. For storhushéllen innebéar
dessa produkter en tidsbesparing.

En jamn efterfragan pé svenska morotter ger kontinuitet pd marknaden. Det underléttar for

producenternas framtida planering och mgjliga tillvéxt. Forutsittningen for kontinuiteten &r
att producenterna kan vara aktiva pd marknaden under hela aret. Det mdjliggors av de
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inneboende egenskaper som moroten har, framfor allt lagringsbarheten. Den utldndska
importen begrinsas ddrmed till att endast omfatta nagra fa veckor under sommaren och den
svenska sjalvforsorjningsgraden dr darfor mycket hog. En del producenter har ocksé valt att
sjdlva importera mordtter och packa dem under eget varumérke for att kunna tillgodose
kundernas efterfriga under hela aret. Att en leverantor star for hela detaljkedjans behov av en
frukt eller gronsak ar en allt tydligare trend som syns framfor allt i den engelska
dagligvaruhandeln.

4.3 Relaterande och stodjande naringsliv

Det ar mycket fa morotsproducenter som &r anslutna till ndgon producentorganisation. Moek
(Mellansvenska Odlare Ekonomisk Forening) har idag fem stycken mindre morotsodlare som
ar anslutna till organisationen. Gronsaksmastare i1 forening och Svenska odlarlaget saknar helt
morotsodlande medlemmar och bland Sydgronts 70 odlare édr det endast en som producerar
morétter. Producentorganisationerna utgoér mycket sma aktorer pa marknaden. Moeks
medlemmar producerar blygsamma 2500 ton/ar (www.moek.se 2005-03-02) vilket kan
jamforas med Nyskordade morétter AB som uppger 7500 ton/ar eller Ryftes Gronsaker AB
som uppger 15000-16000 ton/ar. Eftersom volymen ér liten kan Moek inte konkurrera med de
stora foretagen om de stora kunderna utan tvingas forlita sig pd mindre grossister och den
lokala marknaden.

Inom GRO, Grona néringens riksorganisation finns Kulturgrupp Morot. Den bestér av
morotsodlare som samlas for att tillsammans genomfora studiebesok, kurser, faltvandringar
och skordeinventeringar. Dessa moten leder till diskussion och dialog mellan odlarna vilket
innebdr att det ocksa &r ldttare att ta kontakt ndr man ir tillbaka pa hemmaplan. Samarbetet i
gruppen beskrivs som 0ppet och gott men det finns ocksé vissa grupperingar mellan
medlemmarna och man 4r medvetna om att man utgdr varandras konkurrenter.

Relaterande och stodjande foretag utgors av forpackning, maskin, frd, kyl och lagerfirmor. De
flesta odlare tycker inte att dessa bidrar med nagon 6kad kunskap. En odlare hade t.ex. helst
Onskat att kopa fron direkt fran froproducenten eftersom han anser att frofirmorna har for
dalig koll pa just morotsfron.

Aven inom radgivningen 4r kunskapsutbytet 1agt. Flera odlare séger att det finns problem pa
radgivarfronten och att det saknas personer som ér intresserad av morotsodling. Det finns
dock ett undantag som ndmns och det dr Bodil Jonsson pa Jordbruksverket i Alnarp.

Nyligen lanserades en ny korv dir tillsatts av mordtter har lett till att fetthalten har minskat
fran 23 % fett till 3 %. Det ar resultatet av ett projekt dar livsmedelsteknik vid Lunds
universitet, Ugglarps och Marianne’s Farm har samarbetat (Sundberg 2004). Detta bor vara
ett gott exempel som visar pa vad som kan astadkommas i ndra samarbete mellan olika
foretag.
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4.4 Foretagsstruktur, strategi och rivalitet

Den svenska morotsbranschen har en strukturell uppbyggnad och organisation som gor att den
skiljer sig frdn andra frukt- och gronsaksbranscher inom landet. Foljande utmérker
morotsodlingen:

» Ett fital aktorer dominerar marknaden varav tre stycken star for uppskattningsvis ca 50 %
av marknaden.

* Produktionen ir beroende av kontraktsodlingar.
* Endast mindre och mycket f4 odlare 4r anslutna till ndgon producentorganisation.

* Producenterna importerar pa egen hand mordtter for att kunna erbjuda kunden en jamn
produkttillgang.

4.4.1Foretagens struktur

De svenska producenterna bestar av ett fatal storre, flera medelstora och ménga sma odlare.
Tillsammans var de 2002, 453 foretag (se kapitel 5, tabell 5.1) som producerade for
farskvarumarknaden och industrin. Den storsta delen av dessa utgors av mindre odlare och
kontraktsodlare som producerar for den lokala marknaden eller som levererar till andra
packerier. De medelstora bestar av foretag med ca 50-100 hektar morotsodling som packar
sjdlva eller som odlar till industri eller annat packeri. De stora aktdrerna har eget packeri eller
utgdrs av livsmedelsindustrin t.ex. Findus. De har tillsammans med sina kontraktsodlare ca
200 hektar till sitt forfogande. De medelstora och stora aktorerna aterfinns i Skane, Gotland
och 1 6vriga delar av Gotaland. Det &r de stora producenterna som dominerar marknaden och
de levererar sina produkter till de storsta kunderna pa marknaden. Ett par bedriver ockséd en
mindre export. Uppskattningsvis star tre foretag for 50 % av den totala svenska marknaden.

Kontraktsodling forekommer bade inom livsmedelsindustrin och till storre packerier. Avtalen
for odlingarna varierar beroende pa vem som arrenderar marken. I en del fall upplater
markégaren sin mark nypldjd, atar sig endast att skota bevattning och utover det tar
arrendatorn hand om sadd, skotsel av odling, skord och transport. Andra markigare skoter alla
forekommande sysslor under odlingssdsongen men arrendatorn star for utsade, skord och
transport. Underlag for betalning varierar ocksa och kan antingen besté av ett areal eller
volymkontrakt. De packeriforetag som anvinder sig av kontraktsodling &r beroende av detta.
De har inte sjélva tillgang till sa stor areal som krévs for att producera de stora
forsiljningsvolymer som foretaget omsatter. Producenterna upplever det inte som svart att
kontraktera odlare.

4.4.2 Odlingssystem

Under 2004 var 58% av arealen ansluten till integrerad odling, (www.gronproduktion 2005-
03-02). Det finns dnnu inga statistiska uppgifter 6ver hur stor del av odlingen som var
kravansluten samma &r men under 2003 var den siffran ca 9 %. Ovrig areal riknas som
konventionellt odlad. Val av odlingssystem kan vara en strategisk atgird for att positionerna
foretaget och pé sé sétt forsikra att foretaget forblir konkurrenskraftigt. Mindre producenter
som odlar ekologiska mordtter kan gora detta for fa avsittning i gardsbutik med ekologisk
profil. Fér en medelstor producenter kan det vara ett sétt att gora sig unik och ta plats bland de
stora foretagen pa marknaden.
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4.4.3 Foretagsstrategi

De svenska producenten har troligtvis olika foretagsstrategier och alla typer av foretagare
ryms inom siffran 453 producenter. Bland dem forekommer sdkerligen stor variation i
engagemang for odling och foretagande. Det kan dock ségas att for de som ska fortsitta att
driva konkurrenskraftiga foretag och som ska konkurrera i pyramidens topp géller det att vara
en slipad foretagare. Foretaget maste hela tiden utvecklas och fornyas for att kunna hinga
med i den starka konkurrensen. De stora foretagen har i och med tillvéxten i foretaget tagit
steget fran jordbruksproduktion till livsmedelsproduktion, vilket stiller nya krav pé
producenterna.

Det finns en tydlig strategisk skillnad bland producenterna och det ar hur de har valt att
bedriva forsiljning. Har finns det tva grupperingar, de som séljer hela volymen under hosten
och de som viljer att lagra in en del av skorden for senare forsiljning under vinter och vér. De
som inte véljer att lagra mordtterna skordar sé stor volym som kunden efterfrigar per dag.
Eftersom de inte har gjort investeringar i lager och inte behover anstélla personal under vinter
och vér kan de i regel hélla ett lagre pris dn 6vriga pd marknaden. En nackdel som dessa
producenter stdter pa dr svarigheter att komma in p&d marknaden nér skorden borjar pa
sommaren. For att lyckas géller det att vara mycket tidigt ute, helst forst pd marknaden och att
ha goda kontakter med grossisten.

De som lagrar mordtter har investerat i lager och har aretruntanstillda i packeriet. For dem &r
strategin att forse kunden med den volym de efterfragar oberoende av tidpunkt pa &ret. Om
packeriet inte sjilv har den volym som efterfragas 16ses problemet genom inkdp fran andra
producenter, inhemska eller utlindska. Vanligtvis upplever dessa producenter en prisokning
efter det att de producenter som enbart siljer under hosten har forsvunnit fran marknaden.

De som producerar tvittade morétter for direktkonsumtion och lagring producerar i regel inte
nagra knippemordtter. Nagot enstaka undantag forekommer. Anledningen till att det finns en
uppdelning beror troligtvis pé att det ror sig om tva olika produktionsmetoder.
Knippemordtter krdver en hog manuell arbetsinsats under en begransad tidsperiod,
hanteringen av lagringsmoroétter ir till storsta delar mekaniserad. Det &r troligtvis lattare att
anpassa odling av knippemordtter tids- och organisationsméssigt sa att den passar in bland
andra grodor som ocksa kriaver mycket manuell arbetskratft.

4.4.4 Rivalitet

Den inhemska konkurrensen ar stark och leder till rivalitet mellan foretagen. Moroten som
produkt dr enformig och det innebér att foretagen producerar produkter som dr nira substitut
till varandra. Inom branschen har producenterna god koll pa var prisldget befinner sig. Om en
odlare sdnker priset sprids detta snabbt vidare. For odlarna kan det innebdra en nackdel att
enbart konkurrera om priset eftersom det kan leda dalig lonsamhet i hela branschen. Det basta
sdttet for foretag att skapa konkurrensfordelar dr darfor att utveckla en unik produkt eller en

produkt som har ett mervérde knutit till sig. Ett sddant mervérde kan t.ex. vara transport direkt
till butik.

Den harda konkurrensen leder till att producenterna hela tiden méste uppgradera sig och
utvecklas for att nd konkurrensfordelar gentemot konkurrenterna. For hela den svenska
branschen innebir detta en fordel da det leder till att de svenska producenterna skapar
konkurrensfordelar i jamforelse med utldndska producenter.
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Sammanfattande kommentar

Sett utifran Porters diamantmodell finns det en del brister i den svenska morotsbranschen.
Framst ligger dessa i att det saknas ett relaterande och stodjande niringsliv vilket innebér att
snabba kunskapsutbyten som kan leda till innovation uteblir. Producentorganisationerna har
visat sig vara alldeles for sma aktorer p4 marknaden och de kan inte konkurrera med de storre
foretagen om marknadsandelar. Bra odlingsradgivare ar det ont om och maskin- och fréfirmor
saknar specialkunskaper om mordtter.

Styrkan inom branschen &r att det under de senaste aren har skapats en ny efterfragan pa nya
produkter. Forhoppningsvis blir konsumenterna i framtiden &n mer krasna vilket skulle skapa
riktigt bra morotsprodukter. Producenterna talar mycket om att mordtterna bor uppfattas som
goda av konsumenterna. Om de svenska konsumenterna borjar krdva goda mordtter och
producenterna kan leva upp till det kravet skulle det innebéra en konkurrensfordel for svensk
morotsodling. En annan styrka &r att den inhemska rivaliteten och konkurrensen ar stark inom
branschen. Konkurrensen i sig leder till att en del producenter maste 14gga ner sin
morotsproduktion medan andra lyckas vidareutveckla och forbéttra sina foretag och darmed
overlever i konkurrensen.
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5. Branschbeskrivning

5.1 Lokalisering

Orebro 5 %

Vistra Gotaland 6 %

: /Ostergétland 10 %

_—— Gotland 24 %

Halland 14 %
Skéane 34 %

Bild 5.1. Lokalisering och fordelning av morotsodlingen 2002. Procenttalet anger andel av
total odlad areal. Varje prick symboliserar 5 producenter (bilden bygger pa statistik fran
Tradgéardsinventeringen 2003) ©Elin Carlsson

Morbtter produceras i hela landet men produktionen dr frdmst koncentrerad till de sddra
lanen. Bild 5.1 visar lokaliseringen av den svenska morotsodlingen indelat efter 1an. Samtliga
foretag med en areal dver 0,25 hektar finns redovisade i statistiken. I Skane finns den storsta
arealen, 34% och foljs direfter av Gotland, 24%, Halland 14%, Ostergétland 10 %, Vistra
Goétaland 6 % och Orebro 5 %. Ovriga lin stir for de resterande 7 % och dir utgdér Kalmar,
Visternorrland och Blekingeldn ca 1 % vardera (www.sjv.se 2004-11-01).

Varje prick pa kartan symboliserar ca fem producenter av mordtter (siffrorna har avrundats).
Aven hir #r flest odlare lokaliserade i Skane, 132 stycken och foljs dérefter av Vistra
Géotaland 46, Gotland 45, Halland 44, Orebro 26 och Ostergdtland 23 producenter. Totalt
finns det i landet 453 producenter (www.sjv.se 2004-11-01 ).

En jamfGrelse mellan de ldn med storst areal, Skane och Gotland, visar sig vara intressant.
Genomsnittsproducenten pa Gotland forfogar 6ver 9,6 hektar medan den skanske
konkurrenten far ndja sig med mindre dn hélften av denna areal, bara 4,6 hektar per foretag.
Dessa siffror kan bero pa strukturskillnader i de bdda lédnen. I Skéne och pé Gotland ar
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morotsodlingen i hog grad beroende av arrenderad mark. Det dr i ménga fall jordbrukare utan

traditionell trddgardsniring som arrenderar ut sin mark till en stérre morotsproducent. Det kan

da rora sig om ménga odlare som arrenderar ut mindre arealer till en och samma producent
som skoter och skordar arealen Forklaringen till att skillnader uppstar mellan de bada lanen
kan tyda pa att de skénska odlarna i hogre grad anvinder sig av arrenden och att de arrenderar
fran ett storre antal odlare &n vad gotldnningarna gor.

5.2 Omfattning

Tabell 5.1. Fordndringar under aren 1981 till 2003. (Tradgardsinventeringen 2003 och JO 37

SM 0401 www.s]v.se )

Ar 1981 |1984 1987 1990 1993 1996 1999 2002 2003
Areal, hektar | 1340 |1603 1518 1648 | 1841 1839 1756 1820 | 1861
Skord, ton 53850 |61 520 |55461 |73485 (80349 |87308 |84308 |84784 |95700
Ton/hektar 40 38 37 45 44 47 48 47 Uppg.
saknas
Antal foretag | 755 886 817 784 802 620 500 453 Uppg.
saknas

Tabell 5.1 och figur 5.2 visar de fordndringar som skett under aren 1981-2003. Den totala
arealen for morotsodling uppgick 2003 till 1861 hektar. Det 4r en 6kning sedan 1981 med 521

hektar vilket innebér en 6kning med 39 %.

Figur 5.2 Antal hektar 1981-2003 (Trddgardsinventeringen 2003 och JO 37 SM 0401

WWW.SJv.se)

Den totala skordedkningen dr en foljd av arealokningen men beror ocksa pa en 6kad
avkastning vad det giller antal ton/hektar (figur 5.3). Under 1980 och 1990- talet har
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arealskorden stigit och uppgick 2002 till 47 ton / hektar. Den 6kade arealskorden per hektar
beror pé béttre odlingstekniker och dkad rationalisering inom morotsodlingen. Den totala

skorden sett 1 antal ton uppgick 2003 till 95 700 ton (tabell 5.1).

I Skane lan produceras 39 % av landets totala produktion, Gotland star for 29 %, Halland for
11 % och Ostergotland for 9 % (www.sjv.se 2004-11-01).
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Figur 5.3 Skord, antal ton / hektar 1981-2002 (Trddgdrdsinventeringen 2003 www.sjv.se).

Kulturgruppen Morot inom GRO har sedan 1998 gjort egna skdrdeinventeringar.
Inventeringen omfattar ca 87 % av den samlade arealen av IP-odlade lagringsmordtter och
representerar de stora odlingsomrédena i landet. De siffror som framkommit i
skordeinventeringen skiljer sig markant &t fran de officiella siffrorna fran jordbruksverket.
2003 uppgick bruttoskorden hos kulturgruppens odlare till 85,2 ton/ha och nettoskorden till
71,4 ton /ha (Bellner 2004).
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Figur 5.4 Antal foretag 1981-2002 (Trddgardsinventeringen 2003 www.sjv.se).

Antal foretag som producerar morotter har minskat kraftigt (figur 5.4) Det fanns 2002, 453
producenter vilket dr en minskning med 40 % jaimfort med 1981 och en minskning med 44 %
jamfort med 1993. Statisktiken bor tolkas som att morotsodlingen har foljt samma vdg som
Ovriga tradgardsnéringen. Rationalisering och 6kad konkurrens inom jordbruket har lett till att

antalet foretag har minskat och de som finns kvar har blivit storre.
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5.3 Ekologiska moroétter

Den svenska regeringen formulerade under 1990- talet det mal som sade att ar 2000 skulle 10
% av den svenska akerarealen vara ekologisk odlad. Jordbruksverket omformulerade mélet till
att gélla varje produktkategori, dvs. 10% av alla gronsaker, frukt, spannmal, kott osv. skulle
vara ekologiskt producerat. Den produkt som forst nadde detta mal var morotterna (Ekelund
2000).

Arealen for produktion av ekologiska mordtter har varit relativt stabil under de senaste tre
aren. Statistik fran KRAV (Tabell 5.2) visar att den ekologiska arealen for mordtter uppgick
till 146,7 hektar 2002 vilket utgor 8,1 % av den totala arealen samma ar. Foljande ar, 2003 har
den ekologiska arealen Okat ndgot till 164, 6 hektar vilket motsvarar 8,8 % av den totala
arealen..

Tabell 5.2. Areal for ekologisk morotsodling 2001-2003 (www.krav.se 04-11-08)

Ar 2001 2002 2003

Areal, hektar 177,8 146,7 164,6

Det ar svért att dra négra slutsatser enbart utifran uppgifter om arealforédndringar. Enligt Johan
Ascard, Jordbruksverket (personlig kontakt, 2004) har det skett en avkastningsokning under
de senaste aren di den ekologiska odlingen av morotter har omlokaliserats till battre
odlingsforhéllanden och till producenter som producerar mordtterna pa bésta tdnkbara sétt.

Odlingen av ekologiska morétter uppdelat efter 14n foljer i stort sett den uppdelningen som
finns for konventionellt odlade mordtter. I Skane och Gotlands l4dn finns de storsta ekologiska
arealerna for morotsodling med 74, 6 respektive 32,7 hektar &r 2003 (tabell 5.3). Anledningen
ar troligtvis att hir finns stora morotsodlande foretag som vid sidan av sitt konventionella
utbud ocksa vill kunna erbjuda kunderna ett ekologiskt alternativ.

Tabell 5.3. Ekologisk odlingsareal uppdelat efter 14n med storst areal (www.krav.se 04-11-08)

Léan, hektar 2001

Léan, hektar 2002

Léan, hektar 2003

Skéne 63,4 Skéne 52,8 Skéne 74,6
Gotland 26,8 Gotland 28,5 Gotland 32,7
Halland 24,6 V. Gétaland 16,9 V. Gétaland 12,9

V. Goétaland 18,6

Ostergétland 9,6

Ostergotland 12,8

Ostergétland 11

Visternorrland 7

Blekinge 8,2

5.4 Import och export

Sveriges import och inforsel for morétter och rovor uppgick 2003 till 6711 ton (tabell 5.4).
Detta maste ses som en liten import med tanke pa att Sverige 2003 importerade 29 052 ton
sallad och 65 751 ton tomater.
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Tabell 4.4 Sveriges import och inforsel av morétter och rovor 1995-2003 ton (Jordbruksverket
2004)

Ar 1995 1996 1997 1998 1999 12000 2001 2002 2003

Import och  |5500 |5600 |5700 4800 |[6700 [3500 [6100 |7556 |6711
inforsel (ton)

Export och | 480 70 130 40 110 250 630 532 321
utforsel (ton)

Import av mordétter sker enligt uppgifter frdn producenter, grossister och industri fran
Danmark, Italien, Frankrike, Holland, Portugal, Spanien och Belgien. Behovet av import adr
storst under de sommarveckor dé de svenska lagringsmordétterna ér slut och den inhemska
skorden dnnu inte har kommit igang. Det ror sig for det mesta inte om mer dn 2-4 veckor.
Bortsett fran lagringsmordtter importeras knippemorétter. Under Gvriga aret importeras
speciella storlekar av morotter som det inte 16nar sig ekonomiskt att odla i Sverige.

Export och utforsel 4r mycket liten och omfattade 2003 321 ton vilket dr ca 0,3 % av den
totala svenska produktionen. Exporten gér 1 huvudsak till Finland.

Tabell 5.5 och figur 5.5 visar utbudets fordndring under aren 1995-2003. Den inhemska
produktionen sjonk under 2000 och 2001 men steg dterigen under 2002 och 2003. Det totala
utbudet f6ljde samma vig. Sjalvforsorjningsgraden har under tidsperioden legat stadigt runt
90-

95 %.

Tabell 5.5 Utveckling av utbudet for morétter 1999- 2003 (Jordbruksverket 2004)
Mordtter 1999 2000 2001 20002 2003
Produktion (ton) 84 308 80 860 77600 84 784 95700
Import och inforsel (ton) 6700 3500 6100 7556 6711
obs! mordtter och rovor

Export och utforsel (ton) 110 250 630 532 321
obs! mordtter och rovor

Utbud (ton) 90 898 84110 83070 91808 102090
Foriandring av utbudet - -7,5% -8,6% +1% +11%
sedan 1999

Sjalvforsorjningsgrad 93% 96% 93% 92% 94%
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Figur 5.5 Fordndringar i utbud, produktion, import och export 1995-2003. Import och export
innefattar dven rovor (Jordbruksverket 2004).

Figur 5.6 visar sjdlvforsorjningsgraden for morot, sallad och tomat under tiden 1995-2002.
Sjalvforsorjningsgraden for morot har stadigt legat pa en niva runt 95 %. Detta kan jdmforas
med sallad, 45% och tomat, 28% som &r de gronsaker som den svenska konsumenten oftast
fyller salladsskdlen med. Morétter har hir en fordel eftersom de dr en produkt som é&r
lagringsbar och dirmed kan de svenska producenterna tillgodose den svenska marknaden i det
ndarmaste aret runt. Sallad och tomat har svart att konkurrera pd just denna punkt.
Sjalvforsorjningsgraden for sallad har dock okat sedan 1995.
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Figur 5.6 Sjdlvforsorjningsgrad for morot, sallad och tomat under aren 1995-2002
(Jordbruksverket 2004).
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5.5 Konsumtion

Den svenske konsumenten éter enligt siffror fran 2002 i genomsnitt 8,3 kg mordtter per ar.
Detta ger totalt en konsumtion pa 73 700 ton (tabell 5.6). Konsumtionen av tomater dr néstan
lika stor och har till och med varit storre 4n morotskonsumtionen sedan 2000 (tabell 5.7).

Tabell 5.6 Konsumtion av mordtter 1990-2002, kg/person och ar (Jordbruksstatistisk arsbok

2004 www.s]v.se).

Ar 1990 1995 1999 2000 2001 2002
Konsumtion/person | 7,4 8,2 10,1 8,0 7,6 8,3
kg
Total konsumtion | Uppg. Uppg. 78 000 71 000 67 200 73 700
ton saknas saknas
Tabell 5.7 Konsumtion av mordtter, tomat och sallad 1990-2002, kg/person och ar
(Jordbruksstatistisk arsbok 2004, Nar mat kommer pa tal 2000 www.sjv.se)
Ar 1990 [ 1993 1994 1995 |[1996 [1997 |[1998 1999 |2000 {2001 |2002
Morotter |7,4 |7,0 |84 8,2 8,1 8,9 9,9 10,1 |8 7,6 8,3
Tomat |63 |73 |7 7,4 7,6 8,2 8,7 9,2 8,6 8,6 8,7
Sallad 5 51 |48 4 4,3 4,7 5 54 5,5 5,7 6,2
Konsumtion 1990-2002
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Figur 5.7 Konsumtion av mordétter, tomat och sallad 1990-2002 kg/person och ar.
(Jordbruksstatistisk drsbok 2004, Néir mat kommer pa tal 2000 www.sjv.se).
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Konsumtionen av mordtter nddde sin hogsta notering 1999, 10,1 kg men har sedan dess
sjunkit for att 2002 vara 8,3 kg per person och ar. Tomatkonsumtionen har legat stadigt Gver 8
kg sedan 1997 och har sedan 2000 varit stérre &n morotskonsumtionen. Salladskonsumtionen
har okat med over 2 kg fran 1995 da konsumtionen var 4 kg. 2002 dr den 6,2 kg.
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6. Konsumentundersokning

For att i en bild av kedjans slutgiltiga lank, konsumenten, gjorde jag en mindre
konsumentstudie under 7 dagar i november och december. Undersdkningen genomfordes i
totalt tio butiker, nio av dessa aterfinns i1 norddstra Skane och en butik finns 1 Malmdomradet.
Jag valde att besoka butiker som representerade de tre stora aktorerna inom svensk
dagligvaruhandel, fem ICA-butiker, (tre Maxi och tvd Kvantumbutiker), tva Willys (Axfood),
och kooperationen representerades av vardera en CoopForum- Domus och en OBS! butik
(bilagal). Jag valde storre livsmedelsbutiker/ stormarknader eftersom dessa forvantades ha det
storsta kundunderlaget. Undersokningen genomfordes vardagar under eftermiddag och tidig
kvéll. I samband med konsumentundersékningen gjordes ocksa en studie 6ver produktutbud
och produktpriser (bilaga 2).

6.1 Metod

Jag utformade och anvinde mig av ett frigeformuldr med 6ppna svarsalternativ (bilaga 3) for
att f si spontana svar som mojligt. For min egen del hade jag dock listat de mest troliga
svaren sa att sjdlva intervjun skulle 16pa smidigt. For samtliga fragor fanns ocksa
svarsalternativet ’vet ej”” och "0vrigt” dir det gavs mdjlighet for de svarsalternativ som jag
inte sjélv tankt pd samt ovriga kommentarer.

I butik observerade jag de kunder som i frukt och gronsaksdisken valde att lagga ner mordtter
1 sin korg. Jag gick ddrefter fram och fragade ifall jag fick stélla nigra fragor. Ingen
urskiljning gjordes utan alla som kopte mordtter tillfragades. I det allra flesta fall var
konsumenterna tillmotesgédende och endast ett tiotal tackade nej vilket ger en svarsfrekvens pé
cirka 90 procent. Sammanlagt intervjuades 100 konsumenter.

De fragestéllningar jag har anvént mig av for att utforma frageformuléret &r:

* Vilken faktor dr den mest avgdrande vid valet av produkt?
* Noterar konsumenten vad som stér pa pasen?

* Uppfattar konsumenten olika markningar?

 Ar produktens ursprung viktigt for konsumenten?

* Vad anvinder konsumenten produkten till?

* Koper konsumenten mer mordtter under vinterhalvéret?

Frageformuldret omfattade fem fragor som stélldes till konsumenten och utdver det noterads
kon, alder och vilken produkt kunden hade valt. I produktvalet noterades om det var
forpackad vara eller 16svikt, livsmedelskedjans egna mirkesvara, EMV eller leverantorens
egna mirkesvara, LMV samt om det var en inhemsk eller utlandsk vara.

Den forsta fragan géllde vilken faktor som fick kunden att vilja produkten, friga tvd om
han/hon hade noterat ndgot mérkning pa forpackningen eller i anslutning till morotterna i
16svikt. Den tredje frdgan rorde konsumentens instillning till hur viktigt ursprungslandet var.
Fraga fyra géllde hur konsumenten i forsta hand anvinde mordtter och den sista fragan var om
konsumenten kdper mer mordtter under nagon viss tid pa aret.
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6.2 Modell 6ver konsumentens kdpbeteende

Kotler et al. beskriver i Principles of Marketing (2001) hur konsumentens beteende vid
koptillfillet bestdms av kundens karaktdr och dennes beslutsprocess.

En konsuments karaktir beror pa sociala, kulturella, personliga och psykiska faktorer sdsom
viarderingar, yrke, omgivande personligheter och livsstil.

Behov > Informations- > Utvirdering > Kop > Efterkops-
sokning av alternativ beteende

Figur 6.1 Konsumentens beslutsprocess. (Kotler et al. 2001 s. 215)

Beslutsprocessen startar langt innan det faktiska kopet med att konsumenten upplever ett
problem eller ett behov som pé ndgot sitt méaste tillgodoses. Konsumenten kan direfter vélja
att kopa forsta basta produkt som tillgodoser behovet eller att avvakta och soka information
om olika produkter. Informationen kan komma frdn familjemedlemmar och vénner, reklam,
forpackningar eller forséljare, genom massmedia eller konsumentorganisationer. Nér
informationen har samlats in &r nésta steg i beslutsprocessen att utvéirdera och véga de olika
alternativen mot varandra. Vid vissa koptillfallen 6verviger konsumenten mycket noggrant
medan det i andra fall férekommer impulskop eller kop som forlitar sig pa intuition. Nér
konsumenten vil har bestdmt sig for en produkt sker kopet. Processen fortsétter 4ven efter
sjdlva kopet da konsumenten utvérderar sitt kop. Om produkten inte motsvarar kundens
forvantningar blir konsumenten besviken, om produkten motsvarar forvantningarna blir
kunden ndjd och om forvéntningarna dvertriaffas blir kunden mer @n ndjd. Det &r inte troligt
att en besviken kund gor samma kop dnnu en gang men en ndjd aterviander och blir
forhoppningsvis med tiden en trogen kund. For de som séljer produkten &r det viktigt med
ndjda kunder eftersom en kundgrupp till storsta del utgors av atervindande kunder (Kotler et
al. 2001, s. 214-222).

Konsumenters beslutsprocess varierar beroende pa vilken typ av kdpbeslut som ska goras.
Enligt Kotlers et. al. (2001) kan konsumenter delas upp i fyra olika grupper beroende pa
vilken typ av produkt som ska kopas.

* Komplext inkopsbeteende upptrader nir konsumenten dr mycket involverad i kdpet och
det finns tydliga skillnader mellan olika produkter.

* Dissonansreducerande inkdpsbeteende uppkommer nir konsumenten ar mycket
involverad i kdpet men det finns endast smé skillnader mellan produkterna.

* Vaneinkdpsbeteende intréffar ndr konsumenten inte &r involverad i kopet och nér det finns
fa skillnader mellan produkterna.

* Variationssokande inkdpsbeteende upptrader nir konsumenten inte r involverad i kopet
men det finns stora skillnader mellan olika produkter.

Mordtter faller under kategorin vaneinkdpsbeteende. Detta innebér att konsumenten hoppar
over ett eller flera steg i beslutsprocessen. Aktiv informationssokning om olika mérken
forekommer troligtvis inte och ett noggrant dvervigande av kopbeslutet kan vara séllsynt.
Konsumenten gér snarare till affiren och stricker sig efter forsta bésta pase med mordtter. Om
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konsumenten alltid véljer ssmma mairke dr det troligare att detta sker pga. vana dn av
mirkeslojalitet. I de fall dar konsumenten skulle paverkas av varumérken ar det enligt Kotler
et al. (2001) oftast i form av ’brand familiarity”, dvs. att konsumenten véljer ett varumérke
som verkar kint. Det dr inte ens sékert att konsumenten utvirderar sitt kop 1 efterhand (Kotler
et al. 2001, sid. 211-214).

6.3 Resultat

I denna konsumentundersokning har jag gjort ett riktat urval av butiker och tidpunkt for
besok. Detta paverkar resultatet pé sé sétt att det leder till ett visst bortfall av konsumenter.
Exempel pa detta kan vara att konsumenten inte gor sina inkdp i den typ av butiker jag har
besokt eller att de inte besdker butiken under vardagar.

6.3.1 Sociodemografi

Konsumentundersokningen kom att omfatta 100 personer och fordelade sig enligt f6ljande:
8% av de tillfrdgade var under 25 ar, 10% mellan 26-35 ar, 31% omfattades av spannet 36-50
ar, 32% fanns i 51-65 arsintervallet och slutligen var 19 % 6ver 66 ar. Konsfordelningen var
ojamn da 79 % av de tillfragade var kvinnor men bara 21 % var mén (tabell 6.3.1).

Tabell 6.3.1 Kon och aldersfordelning

Alder 25ar  26-35ar 36-50ar 51-65 ar 66-ar Totalt

% % % % % %
Kvinna |6 8 24 27 14 79
Man 2 2 7 5 5 21
Totalt |8 10 31 32 19 100
6.3.2 Produktval

Vid konsumentens val av produkt noterade jag om de valde att kopa mordtter forpackade i
pase eller 1 16svikt, om forpackningen tillhorde ndgon av detaljistkedjornas EMV eller om det
var ett leverantorsvarumirke, LMV. Dessutom noterades om produkten var inhemsk eller
utlandskt producerad (figur 6.3.2).

Lésvikt/ EMV/LMVWF6packad/Lésvikbvensk/Utlandsk

100 0

" N

23 27

0 20 40 60 80 100

Procent %

Figur 6.3.2 Konsumentens produktval indelat efter hdrkomst, forsdljningssdtt och

varumdrke. 31



Samtliga mordtter som koptes i butik vid tidpunkten for konsumentundersdkningen var
svenskproducerade. Detta dr inte forvanande da det for tillfdllet ar hogsdsong for svenska
mordtter och dd den svenska sjalvforsorjningen dr mycket hog. I undersékningen av
produktutbudet hittade jag dock utldndska s& kallade minimorétter fran Holland.

Om man ser till samtliga konsumenters val mellan 16svikt och konsumentforpackning sa valde
77 % att kopa konsumentforpackning och 23 % att kopa 16svikt. I tva av de besokta butikerna
saknades dock mordtter i l16svikt. Om man bortser frin dessa tvd och bara studerar de étta
butiker som erbjod bada alternativen, 16svikt och férpackning, valde 68 % av konsumenterna
att kopa forpackad vara och 32 % att kdpa mordtter i 16svikt. Detta visar att dver tva
tredjedelar av konsumenterna foredrar att kopa fardigforpackade morotter.

Vid valet mellan EMV och LMV var valet snarare beroende av i vilken butik inkdpet gjordes.
I ICA-butikerna var 100 % av konsumentforpackningarna EMV, antingen ICA:s egna
mairkesvara "ICA” eller lagprisvarumérket "Euroshopper”. 1 de fall det forekom
l6sviktsmordtter saknades uppgift om producent. I Willysbutikerna forekom endast LMV-
forpackningar och vid en noggrann undersokning gick det att se pa emballaget vem som hade
producerat moroétterna for 1osvikt. I Kooperationens butiker fanns det i huvudsak LMV men
EMV férekom i form av Anglamark, ekologiska mordtter. I ett fall av tre gick det att avgdra
vem som hade producerat 16sviktsmordtterna. Fordelningen mellan EMV, LMV och 16svikt
blev enligt foljande: i 50 % av fallen valde konsumenten att kopa EMV, i 27% av fallen att
kopa LMV och 23% valde att kopa mordétter i 1osvikt (figur 6.3.3).

LMV

EMV
50%

Figur 6.3.3 Fordelningen mellan EMV, LMV och losvikt. Samtliga butiker medrdiknade.

En nédrmare titt pd forpackad vara och 16svikt visar att kunderna i Willys och Kooperationens
butiker i storre utstrackning viljer att kopa mordtter 1 16svikt &n vad kunder i ICA butikerna
gor (figur 6.3.4). I Willys och Kooperationens butiker r det 45 % respektive 43 % av
konsumenterna som viljer att kopa moroétter i 16svikt. I ICA butikerna &r det endast 4,5 %
som koper 10sviktsmordtter.
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Figur 6.3.4 Konsumenternas val mellan férpackad vara och losvikt beroende pa butikskedja.
Endast butiker med bade l6svikt och forpackad vara har tagits med i berdkningen.

Den forsta fraga som konsumenten ombads att svara pa var, ”Vad var det som fick dig att
vélja den hdr produkten?” 26 % svarade att det berodde péd forpackningens storlek, om den var
storre eller mindre 1 forhallande till 6vriga forpackningar. 17 % svarade att det var 16svikt som
var avgorande och dven denna faktor var i flera fall ocksa kopplat till forpackningsstorlek dé
forpackningarna upplevdes som for stora. Losvikt och forpackningsstorlek utgor tillsammans
43 %. 13 % angav att den viktigaste faktorn var kvalitén och 12 % tyckte att priset var den
avgorande faktorn for produktvalet (figur 6.3.5). Svaren som motsvarar ovrigt finns i listan
nedan.

Storlek férpackning-6svikBtorlek morétteOvrigt
\ \

113
1 6
Vana 1 6
Svenskt 1 7
Pris 1 112
Kvalitet | | 13
| el
| | | | 0%
0 5 10 15 20 25 30

Procent %

Figur 6.3.5 Faktorer som paverkar konsumentens val vid kop av morotter

Ovrigt (om inte annat anges motsvarar varje punkt en person)

* FEkologiskt odlat /krav (3)

* Regional producerat (2)

*  Varumdrke (3)

* Kdnner till foretaget som producerat morotterna

* Behdndigt med forpackning (2)

* Det finns ingen faktor som spelar ndgon som helst roll.

* Jag vet av erfarenhet att de hir morotterna dr godare dn andra.
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Kommentarer till varfor 16svikt var den avgorande faktorn redovisas nedan (om inte annat
anges motsvarar varje punkt en person).

* Bidttre hallbarhet, kan ta fdrre dn om jag koper en hel forpackning
*  Skulle bara ha ett fatal, en pase dr alldeles for mdnga (2)

* Jag ser vad det dr jag koper (2)

* Jag kan vilja sjdlv vilka jag vill ha (3)

* Inga ddliga, det ser trevligare ut ndr de inte ligger i pdse

* Vill inte ha en stor forpackning

* Vi dter inte upp en stor forpackning

* Jag kan ta sa mdnga jag vill (3)

6.3.3 Mdrkning

Niér det giller utformandet av forpackningar och emballage ar det intressant att fa en
uppfattning om hur ménga konsumenter som noterar en text eller en markning pa
forpackningen. Vid frigestéllningen “Noterade du ndgot som stod pé forpackningen eller i

anslutning till mor6tterna?” var det 62 % av de tillfragade som svarade nej och 38% svarade
ja (figur 6.3.6).

Ja
38%

Nej
62%

Figur 6.3.6 Andel konsumenter som noterar ndgot som stod pd férpackningen

Varumarke Ovrigt
\

: b9
18
o Andel av de 38% som
Eko/Krav 13 svarade ja
B Andel av samtliga
Regional 13 intervjuade
Svenskt __1.2—'—’_1 32
T T T T
0 10 20 30 40

Procent %

Figur 6.3.7 Mdrkningar som kunden noterar pd férpackningen (flera alternativ mojliga).

Av dem som svarade ja pa fragan var det 32% som noterat att det var en svensk produkt. 18 %
hade noterat ett varumérke och 13 % hade noterat en regional anknytning. 13 % noterade en
kravmérkning. Totalt sett noterade endast 12 procent om mordtterna var producerade i
Sverige (figur 6.3.7).
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De konsumenter som har noterat ndgot dvrigt uppger (om inte annat anges motsvarar varje
punkt en person):
* Nyskordade (5)

e Klass 2
* Pickels
*  Tvdttade

*  De kommer frdan Gotland
* Jag letade efter Kravmdrkning men hittade ingen

6.2.4 Ursprung

Den tredje fragan som stélldes till konsumenterna gillde om ursprungslandet hade nagon
betydelse. 30 % av de tillfragade tyckte inte att det spelade nagon roll var mordtterna kommer
ifrdn. 53 % svarade att det ska vara eller helst vara svenska mordtter. 8 % strackte sig sé langt
som att de helst ville ha ndrodlade eller lokalt odlade morétter (figur 6.3.8). I beaktande ska
tas att undersokningen gjordes i huvudsak i nordostra Skane dér en stor del av den svenska
morotsodlingen dr lokaliserad och det dr darfor mojligt att konsumenterna dr medvetna om
detta. 9 % tolkade frdgan som om det rorde produktionsursprung och sade att de ville ha
ekologiska mordtter eller mordtter som inte dr for mycket bekdmpade. Dessa svar riknas
under ja, ovrigt.

Ja, svenskt
53%

9%

Figur 6.3.8 Andel konsumenter som tycker att ursprunget dr viktigt.

Ovriga kommentarer till frigan (dessa punkter finns registrerade i figur 6.3.8)
* Finns det svenska morotter sd koper jag det

* Jag vill inte ha mordétter som dr for mycket bekdmpade (2)

* Det ska vara ekologiskt men idag har jag inte tid

* [ca brukar vara bra

* De bor i alla fall komma frdan Norden

* Lokalt, dr de fran Kristianstad sa dr det ju klart dnnu bdttre

*  Hur dom dr odlade, vilken mark

* Nej det spelar ingen roll vart de kommer ifran bara de dr ekologiska.

6.2.5 Anvindning

Mordétter anvéinds pé alla tinkbara sorters vis men forst och framst anvander konsumenten
mordtter rivna eller kokta. 70 procent anger i forsta eller andra hand att de dter morétter som
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gronsak vid maltid. 44% anvidnder mordtterna 1 matlagning och 8% dter mordtterna som
mellanmal. Under rubriken &vrigt finns de som anvinder mordtter till att gora juice eller som
matar hunden, kaninen, marsvinet eller hdsten med morétter (figur 6.3.9).

Mellanmal GronsakOvrigt

s
70
Matlagning 44
s
1
0 10 20 30 40 50 60 70 80

Procent %

Figur 6.3.9 Konsumentens anvindning av mordétter (flera alternativ méjliga).

Med min sista fragan, "Koper du mera morétter under nadgon viss tid pé aret?” ville jag
klargdra om det var sa att konsumenterna koper mer morétter under vinterhalvaret. Det skulle
1 sa fall visa att moroétter ar en sdsongsbetonad gronsak. 79 % av de tillfrdgade svarade att de
inte koper mer mordtter under ndgon viss tid pa aret och menar att de i stort sett kdper lika
mycket mordtter aret om. 20 % svarade att de kdper mer mordtter under hdsten och vintern
(figur 6.3.10). Anledningen sades vara att de lagade en annan typ av mat, soppor och grytor,
under arstiden, att det var sdsong for moroétter pa hosten och att det under sommartid finns sa
manga andra gronsaker att vilja mellan.

20% \

Sommaren
1%

Nej
79%

Figur 6.3.10 Andel konsumenter som képer mer morétter under en viss tid av dret.

Pé fragan varfor konsumenten koper mer mordtter under en viss tid pa aret svarade
intervjuobjekten enligt foljande.
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Host och vinter

* Beror pd att det dr sdsong da

*  Under vintern lagar jag mer mat, tex. soppor och grytor, som innehdller mordétter(3)
* Dd dr de firska och fina (2)

*  Behover mer vitaminer under vintern

* Ldngtar inte efter det pd sommaren

* Koper bara svenska aldrig utlindska

* For att det inte finns andra svenska produkter, forsoker képa svenskt
* Koper inte pa sommaren, dd finns det sa mycket annat (3)

*  Under sommaren odlar jag sjdlv (3)

*  Behdover mer karoten pd vintern,

* Forsoker kopa sdsongens gronsaker

Sommar
* For att de dr fdrska dd/primorer

6.4 Diskussion

6.4.1 Produktval

Vid sjdlva produktvalet dr det inte anmérkningsvért att 100 % av de tillfragade viljer att kopa
svenska mordtter, det finns forutom ett undantag inget annat att vélja pa. Jag tror att denna
siffran skulle vara ligre om undersokningen utforts i borjan och under sommaren da det i
hogre grad finns importerade mordtter i butik. Eftersom kunderna inte aktivt letar efter
ursprungsmirkning tror jag att fler importerade moroétter ldggs i varukorgen. Dessutom finns
det under denna tid bade inhemska och utléndska knippemordtter i gronsaksdisken. Jag tror
att de lagrade svenska morotterna far std tillbaka for alternativet knippemorétterna och
dirmed Okar inkdpen av utlindska mordtter.

Under véaren 2004 gjordes en konsumentundersokning dir en av fragestillningarna var vilken
konsumentforpackning som konsumenterna generellt sett foredrar (Andersson 2004). Dér
konstaterades att 68 % av konsumenterna helst véljer att kopa frukt och gront i 16svikt och att
de dédrmed foredrar 10svikt framfor konsumentforpackningar. I undersdokningen som jag har
gjort visar det sig att morétterna pa denna punkt skiljer sig avsevirt fran hur det i allménhet
ser ut for frukt och gront. Endast 23 % av samtliga tillfrdgade har valt att kopa mordtter i
16svikt. Hur kommer det sig att det ir en sidan stor skillnad? I Asa Anderssons (2004)
undersokning har konsumenterna gett sin synpunkter pd konsumentforpackningar. De
negativa synpunkterna ror i huvudsak att det dr for stora forpackningar, svart att se
produkternas kvalité och att manga gronsaker skadas till f6ljd av forpackningarna.
Anledningen till att morotskonsumenterna 1 storre utstrickning véljer forpackning tror jag
beror pé att morétterna dr forpackade i en enkel och funktionell forpackning dér de flesta
negativa faktorerna har minimerats. T.ex. finns det forpackningar i flera olika storlekar, det ar
latt att se innehéllet och kvalitén dr 6verlag mycket bra. I slutdindan gor kunden ocksa en
tidsinsparning genom att vélja forpackningen. Forutséttningen for att kvalitén ska vara bra dr
att butiken klarar av att behandla produkten pa rétt sitt, dvs. att morétterna ska hallas i kylda
gronsaksdiskar. Detta klarar butikerna dverlag bra men det finns undantag. Under min
undersokning var det en butik av tio diar mordtterna inte fanns i kyldisk. Dér upplevde jag att
kvalitén var samre och att kunderna i storre utstrickning lade tillbaka moroétterna efter att ha
studerat kvalitén.
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En sak ar dock anmirkningsvart vad det géller valet mellan férpackning och 16svikt. Det dr att
det finns stora skillnader beroende pé i vilken butik som unders6kningen gjordes. I ICA
butikerna dr det farre (4,5 %) som kdper moroétter i 16svikt 1 dn vad det &r i Willys (45 %) och
Kooperationens butiker (43 %). Skillnaden tror jag beror pa att konsumenterna i hogre
utstrackning uppfattar [CA:s EMV som familjért 4n vad leverantorernas egna varumérke &r.
Detta leder till att fler viljer att kopa forpackade mordtter i ICA butiken. Att kunderna
uppfattar ICAs EMV som familjért tror jag beror pa att varumérket exponeras pd manga olika
produkter och att ICA har satsat mycket pad marknadsforing av varuméirket.

6.4.2 Mdrkning

Niér det géller olika typer av mirkningar pa forpackningen ér det 62 procent av
konsumenterna som uppger att de inte noterar ndgot som star pa forpackningen. Ett liknande
resultat finns i Asa Anderssons undersokning dir 59 % uppger att de inte noterar nigot som
star pa forpackningen. Att flertalet konsumenter inte uppmarksammar nagon typ av markning
ar naturligtvis ett stort problem for de som vill marknadsfora t.ex. ett varuméarke. Denna
problematik &r troligtvis ett resultat av vaneinkopsbeteendet. Det leder till att konsumenten
inte aktivt soker information om produkten och noterar dérfor inte hur den &r markt. Av de
som @nda har uppméarksammat nédgon information pa produkten sé ar det framforallt
ursprunget och i forsta hand att det ar en svensk produkt som konsumenterna har intresserat
sig for.

6.4.3 Ursprung

Mer én hélften av de tillfragade konsumenterna séger att morétterna ska vara svenskodlade
alternativt ska helst vara svenskodlade mordtter. Trots detta dr det endast 12 procent av
konsumenterna som noterar om morotterna ar producerade i Sverige. Jag far uppfattningen att
det &r ménga som forutsitter att de dr svenskodlade. Eftersom i stort sett alla mordtter som
sdljs vid tiden for undersokningen dr svenskproducerade gar det inte sdga hur konsumenterna
skulle agera om alternativet svenskt/utlindskt var mer omfattande. Att konsumenterna inte
aktivt soker efter information om ursprungsland kan ge allvarliga konsekvenser for de
svenska leverantdrerna. EM Vs intdg pa marknaden innebér att utlindska mordotter packas i
samma forpackningar som svenska morotter. Om detta inte uppmirksammas av
konsumenterna underléttas bytet och det kan i forlingningen leda till att det blir farre svenska
mordétter i butik. Konsumenterna méste sjilva aktivt letar efter och kriva svenska morotter
ifall de 53 procenten som uppger att de helst vill ha svenska moroétter ska fa det.

6.4.4 Anvindning

Anvindandet av morotter tycks vara mycket traditionellt dvs. kokta och rivna. Det har under
de senaste 10 dren skett en produktutveckling vilket har lett till att morotter anvdnds pa helt
nya sitt. Troligt dr dock att den allra senaste och nyare anvindningen inte syns i min
undersokning eftersom den har skett inom en annan produktkategori, ndmligen frysta wok-
blandningar. Dér dr det frimst gula mordtter som har fatt ett uppsving och tagit den plats som
formodligen skulle ha upptagits av gul paprika. Nya anvindningsomrdden kommer troligtvis
leda till 6kad konsumtion.

Mordétter har visat sig vara en gronsak som inte dr sdsongsbetonad utan den konsumeras i stort

sett lika mycket under hela &ret. Detta dr positivt for leverantorer eftersom det leder till att
efterfrdgan dr jimn vilket i sin tur leder till en kontinuitet pa marknaden.
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6.5 Slutsats

I min konsumentstudie har jag funnit att moroten dr en typisk vaneinkdpsprodukt. Valet
Overvigs inte noggrant och det slutgiltiga valet av produkt sker till stor del beroende pa
forpackningens storlek och inte pga. ndgon mérkning eller varumarkeslojalitet. Det ar inte
heller priset som bestimmer vid koptillfillet. De flesta av konsumenterna viljer att kopa
forpackade mordtter. I Willys och kooperationens butiker &r det ca 40 procent som véljer att
kopa 16sviktsmorétter, motsvarande siffra i [CA butikerna &r ca 5 procent. Skillnaden beror pa
att kunderna upplever ICAs produkter som familjira. Over 60 procent av konsumenterna
noterar inte ndgon mirkning pé produkten. Det ar ett problem for dem som vill marknadsfora
varuméirken eller andra mirkningar. Manga konsumenter uppger att de vill dta svenska
mordtter men fa bryr sig om att kontrollera att de mordtter de koper verkligen ar svenska.
Anvindningen av mordtter r mycket traditionell och dr inte sdsongsbunden.
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7 Resultat

I det hir kapitlet redovisar jag de resultat som har framkommit under intervjuerna jag har
gjort. Jag utgér fran Porters femkraftsmodell och beskriver konkurrenssituation, potentiella
etablerare och koparnas forhandlingsstyrka inom branschen som det ser ut for de svenska
odlingsforetagen idag. Femkraftsmodellen finns ndrmare beskriven i kapitel 3. Jag redovisar
ocksda en SWOT- analys som ocksd bygger pa intervjumaterialet och slutligen redovisas
asikter som &r resultatet av ett par specifika fragestillningar.

7.1 Porters femkraftsmodell

7.1.1 Konkurrens mellan existerande foretag

Den svenska morotsbranschen dr inte storre dn att samtliga producenter kdnner till varandra
och de utgor varandras samarbetspartners och konkurrenter. Flera producenter har vittnat om
den goda samarbetsformégan och om olika sétt att hjdlpa varandra. En del har telefonkontakt
for att utbyta erfarenheter och ge rad till varandra, andra packar gemensamt eller koper av
varandra for att kunna tillgodose en viss kunds onskemal. Inom GRO (gréna néringens
riksorganisation) finns kulturgruppen Morot och dir har producenterna tréffats under flera ar
for att bl.a. utbyta erfarenheter och gora gemensamma studiebesok. Klimatet inom gruppen
bedoms som Oppet och det bidrar till att en dialog fors mellan odlare. Samarbetet inom
gruppen har tidvis varit mycket givande men nu tycker en del producenter att utbytet av dessa
traffar har minskat. Det har ocksé papekats att gruppen har blivit uppdelad under de senaste
aren beroende pa vilken kund man séljer till.

Samtidigt som samarbete pagar sé dr producenterna ocksé varandras konkurrenter. En
producent uttryckte sig enligt foljande ” det dr kollegorna i branschen” pa fragan vilka han
ansag vara konkurrenter.

Konkurrensen dr olika mellan olika foretag. Den flesta menar att den storsta konkurrensen &r
mellan de som séljer via samma kanaler. En producent séger att de héller sig till sin marknad
och forsoker inte ge sig in pa ndgon annans. Det finns de som siljer via samma kanal men
som har valt att samarbeta for att pa sa sitt stirka sin konkurrenskraft. Konkurrensen beror
ocksd pa vem man siljer till. Grossistverksamheten ér till viss del uppdelad mellan olika
producenter men pa restaurangsidan &r det ofta offerter som avgdr vem som levererar och det
ger andra forutséttningar for konkurrensen.

Existerande konkurrenter bestér inte enbart utav svenska foretag utan ocksa av utlindska.
Importen till Sverige maste dock anses vara liten nér sjalvforsorjningsgraden 2003 var 94%.
De flesta producenterna ser idag inte importen som nagot stort hot utan pekar pé att
transportkostnaderna utgor en andel av det totala priset som konsumenten betalar for
morétterna. Det 10nar sig darfor inte att transportera morotter nigra ldngre strackor.

Enligt Porter (1990a) leder nirvaron av starka lokala rivaler till att foretaget sporras till att
forbattra och utveckla den egna konkurrenskraften. Odlarna anser att detta stimmer mycket
bra. De héller med om att det &r en drivkraft och att de forsoker komma pa losningar fore sina
konkurrenter. En odlare sdger “man vill ju gdrna ligga steget fore”. En annan menar att det
géller att hilla 6gonen 6ppna och se vad de andra konkurrenterna har for sig och séger “alla
sneglar pd varandra. Det dr ldttare att ta efter dn att komma pa sjdlv”.
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Vad det géller konkurrensen i framtiden har producenterna olika asikter. Nagra menar att den
kommer att 0ka, andra att den inte gor det. En del sdger att det dr fridmst inom landet
konkurrensen okar, andra anser att trycket kommer komma fran utlindska foretag. Hér ar
nigra kommentarer som representerar asikterna:

“Jag tror inte att konkurrensen kommer att oka for det dr svart att komma in som ny pd marknaden.”
”Den interna konkurrensen kan komma att 6ka.”

“Jag tror att konkurrensen fran utlandet kommer att oka.”
”Konkurrensen kommer nog inte att fordndras sa mycket.”

7.1.2 Hot fran potentiella etablerare

Det har under de senaste aren uppstatt hdga intrddeshinder pa4 marknaden. Ett ar att odlingen
har blivit allt mer rationaliserad och att foretagen har vixt sig storre for att kunna tillgodose
kunder som kréver stora volymer. Det dr ocksa svart for nya leverantorer att komma in pa
markanden eftersom de maste uppfylla hoga krav och kunderna strivar efter att ha sa fa
leverantorer som mojligt. En grossistrepresentant sdger “Det skulle krdvas vildigt mycket for
att ta in nya leverantorer”, en annan grossist tillagger:

"Det dr tankbart att jag skulle kunna ta in en ny leverantor men det dr inte aktuellt.
Det skulle krdva att de gamla leverantérerna misskéter sig eller att det dr nya, mycket
bdttre leverantorer som kommer med ett bra erbjudande.”

Ett annat hinder ar att morotsproduktionen har gétt fran att ha varit en jordbruksniring till att
numera likna livsmedelsframstéllning. Detta stiller hoga krav pa producenterna i form av
avancerade packerianlidggningar, certifieringar och sparbarhet av produkten. Handeln har
skérpt sina krav pa olika typer av certifieringar, t.ex. krdver ICA idag att deras leverantorer
ska vara BRC-certifierade (British Retail Consortium) vilket 4r en mycket kostsam och
kravande omstéllning for de foretag som ska sélja till ICA.

7.1.3 Koparens forhandlingsstyrka

Koparna har under de senaste aren stirkt sin forhandlingsstyrka och utsikterna for framtiden
pekar pé att de kommer att stirka den ytterligare. Detta 4r mojligt genom att kedjorna stéller
krav pa att leverantdrerna ska vara certifierade enligt olika system, de lanserar EMV och gor
samlade inkOp vilket leder till 6kad prispress.

Certifiering

De olika kedjornas krav pé leverantorerna varierar men krav pa certifiering av olika slag okar
hela tiden. Enligt Gron Produktion (www.gronproduktions.se 2005-03-02) ar 58,3 % av
arealen ansluten till Integrerad odling, IP. Utover detta &r flera stora packerier certifierande
enligt ISO, BRC, och EurepGAP. Samtliga certifieringar ar framtagna for att oka
livsmedelsdkerheten och/eller miljohdnsynen. Nirmast i tiden ligger att certifiera sig for
sparbarhet framét i kedjan. De olika typerna av certifiering dr kostsamma for foretaget.
Odlarna uppfattar 6verlag kundernas krav som rimliga men flera anser samtidigt att det dr allt
for kostsamma och arbetskrivande. En producent sidger “Jag rdder aldrig ndgot
lantbruksforetag att certifiera sig om det inte dr ett kundkrav. Det dr ju valdsamt dyrt detta”.

Trots hog arbetsinsats och hojda kostnader kan det ocksd ses som en strategisk fordel att
certifiera foretaget. Certifieringarna blir en konkurrensfordel gentemot andra konkurrenter
och ett par foretag har certifierat sig utan att kunden har stéllt krav pa detta. En producent
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sdger "Det dr klart att det dr positivt, for ndr de hor hur langt fram vi dr pd certifieringssidan
da blir det annat ljud i skdllan”.

Handelns egna varor, EMV

Koparna stirker ocksa sin forhandlingsstyrka genom att i allt storre utstrackning utveckla
kedjornas EMV. ICA é&r den kedja som har kommit langst med EMV pa frukt och grontsidan
och uppskattningsvis dr 90-100 % av morotterna som séljs 1 deras butiker EMV. SABA som
bl.a. siljer till CoopForum och Gréna Konsum har sedan tidigare varumirket Anglamark for
ekologiska produkter. Under 2004 har de ocksa lanserat ”Sdsongens skord” som skulle kunna
sdgas ar ett grossistvarumérke. Grossisten K.A. Lundblad har ett eget varumirke som de
kallar Buffé. Inom Axfoodkedjan saknas dnnu sa linge EMV pé frukt och gronsaker.

Generellt sett kan man séga att effekterna av att kedjorna utvecklar sina EMV ér att detta
varumirke exponeras dverallt i butiken och pa s sétt marknadsfor sig sjélvt. Samtidigt finns
det mer pengar till tv, radio och tidningsreklam dé det endast &r ett varuméarke som ska
marknadsforas. Leverantdrerna har i manga fall flera olika varumirken och har inte tillrackligt
mycket pengar att avsétta for att marknadsfora dem alla. EMV fér ocksa i storre utstrackning
battre hyllplacering och exponering i butik.

Flera av de producenter jag har talat med producerar idag handelns EMV. De svenska
producenternas instillning till EMV tycks vara avvaktande lugn och de flesta ar positivt
instillda till EMV. Asikter som framkommer ir att: for de som sysslar med det ger det bra
pengar, det finns fordelar i form av rikstdckande aktiviteter och marknadsforing och for den
som producerar EMV finns det inget hinder att sélja till andra kunder. Trots ett idogt fradgande
om de inte ser EMV som ndgot hot mot den egna forséljningen &dr det ingen utom mdjligen en
som tycker att det dr nadgot oroande. Han tilliger dock snabbt att EMV dndé inte utgdr nagot
hot mot det egna varumirket eftersom de inte siljs via samma forséljningskanaler. En annan
menar att det inte gar att stoppa utvecklingen for det forlorar bara producenterna sjilva pa. En
tredje sdger att EMV inte dr ett lika stort hot for morotsproducenterna som t.ex. for
potatisodlarna och menat att detta beror pa att det inte finns nigra starka varumérken pa
morotssidan. Som jdmforande exempel tar han potatischipsmarknaden dar OLW och Estrella
har tappat en stor marknadsandel till formén fér EMV-chips som i minga fall innehéller
utlindsk potatis. En fjarde stracker sig si ldngt som till att EMV bara ir en 6vergaende fluga
och sdger "Du ska se att om 5 dr da dr vi sdkert tillbaka, da ska det vara vdra egna
varumdrken igen.”

Det framkommer dock vissa &sikter som tyder pa att det inte bara &r positivt med EMV. En
producent har funderat 6ver om handeln &r rétt ute nér det géller EMV:

” Det ska bara vara sa billigt som mojligt och det dr bara priset som styr men smak och
produktionssdtt, hur blir det med det?”

En annan producent sdger att man har mindre att sdga till om, det &r svarare att paverka och
risken att bli utbytt 6kar. Han skulle om det hade varit mojligt undvikit att producera EMV.

Samlade inkop

Det finns ytterligare ett sitt pa vilket kdparna kan 6ka sin makt 6ver marknaden vilket &r
samlade inkdp for storre omraden. I ICAs verksamhetsberittelse fran 2003 stir det ”Genom
att samarbeta inom koncernen kan bolagen skapa storre inképsvolymer och pd sa vis bli en
starkare forhandlingspartner.” Vidare star det ocksa att En viktig mdlsdttning dr att
samordna inkdpen av egna mdrkesvaror mellan de olika ldnderna.” Detta oroar flera odlare
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och de menar att det bara ar en tidsfraga innan det blir samlade inkdp for hela Norden och i
forlangningen ocksd inom Europa. En producent siger foljande om kedjorna “de kommer att
ta de stegen med samordnade inkop och pressa leverantorerna. Annars kan de inte hdlla sin
budget”, och en annan producent tilligger "gemensamma inkép kommer att bli vanligare”.

Exempel pa samlade inkop skulle kunna vara att ICA kdper in mordtter fran en leverantor och
den volymen ska distribueras till och ticka hela det behov som finns i Sverige, Norge och
Baltikum. For leverantdren innebér detta att de méste kunna producera en mycket stor volym
och att de ska kunna gora det till en ldgre kostnad &n ndgon annan producent.

Sammanfattande kommentar

Konkurrensen inom branschen skiftar och det ar inte alla som konkurrerar med varandra.
Samtidigt finns det ett samarbete inom branschen dér det sker utbyte av erfarenheter. Odlarna
anser att konkurrensen sporrar dem till att utvecklas och férnyas. Den utldndska konkurrensen
ar idag liten men en del odlare tror att den kan komma att 6ka. Flera odlare tror ocksé att den
inhemska konkurrensen kommer att oka.

For att i dagsliget etablera sig pa den svenska markanden krdvs det att man kan goéra mycket
stora investeringar i form av packerianliggningar och att man uppnar de volymkrav som
handeln stéller. Utover detta méiste man genomgé kostsamma och arbetskridvande
certifieringar. Dessutom méste man kunna erbjuda ett béttre alternativ till de redan
existerande produkterna pad marknaden, antingen genom légre priser eller att erbjuda en
produkt med nagon form av mervérde.

Det ar dirmed mycket svart att ta sig in pa den svenska marknaden och risken for
nyetableringar maste anses vara liten.

Koparnas forhandlingsstyrka har starkts under de senaste aren och de kommer att fortsétta
stirkas framover. Det blir ett tuffare klimat for de producenter som &r kvar i branschen nér de
maste mota de krav som handeln i fortsattning kommer att stdlla. Producenterna sjélva ser inte
EMYV som négot storre problem utan fokuserar mer pa att samlade inkdp kan hota dem.
Kraven pé certifieringarna ser producenterna som nagot kostsamt och arbetskrdvande men
samtidigt som rimliga krav som dessutom kan leda till konkurrensfordelar.

For att lyckas behélla sin position p4 marknaden maste man ha en kostnadseffektiv produktion
och produkten man erbjuder maste hélla hog kvalitet och ha ett bra pris. Ett sitt att stanna
kvar p&d marknaden &r ocksa att gora sig oumbdrlig for kunden genom att erbjuda en unik
produkt eller en service som &r knuten till denna. Utdver detta giller det ocksa att aldrig
stanna upp utan att hela tiden stréva efter att foretagets olika delar ska utvecklas och
forbattras.
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7.2 SWOT- analys

SWOT ir en engelsk forkortning och star for Strength (styrka), Weakness (svaghet),
Opportunities (mojligheter) och Threats (hot). Genom att géra en intern och extern analys av
ett foretag eller en bransch ges en bild over styrkorna, svagheterna och vilka méjligheter och
hot foretaget eller branschen kan komma att stéllas infor (Kotler et. al 2001). Jag har dérfor
under intervjuerna bett producenterna att svara pa vad de anser dr den svenska
morotsodlingens styrkor, svagheter, mojligheter och hot.

7.2.1 Styrkor

Ett gynnsamt klimat dr grundldggande for den svenska odlingen. Detta anser flera vara en
styrka och de menar att pga. ett bra klimat ar insektstrycket lagre vilket leder till mindre
bekdmpning av skadedjur och svampsjukdomar. Tvéa odlare sdger ocksa att klimatet ar skilet
till att svenska morotter smakar béttre 4n andra mordétter.

’

“Det dr ju sd att ju ldngre norrut desto sotare mordétter.’
”...odlingsforhdllandena har stor betydelse for smaken”

En representant for Bramhults séger att importerade mordtter inte dr lika eftertraktade
eftersom de inte hdller samma hoga smak som svenska.

“svenska morotterna har en hog sotma och sockerhalt som ger mycket god juice”

En annan styrka dr nérheten till marknaden och till konsumenterna. Flera producenter har
papekat att transportkostnaderna utgdr en stor del av det totala priset for mordtter och att det
dérfor ar en fordel att finnas nira marknaden sa att dessa kostnader kan hallas nere.

"Styrka dr nérheten till konsumenten, konsumenten vill ha ndrhet till sin odlare men ocksa
det att fraktkostnaderna hdlls nere”

”Produktionen ligger nira marknaden vilket dr en fordel ndr det gdller
transportkostnader.”

” En styrka dr att det dr korta transportavstand jamfort med de utlindska vilket blir
kvalitetshéjande.

“Mordétter dr en lagprisprodukt och transporterna utgor ddrfor en stor del av priset. Det
talar for svenska morotter.”

En producent siger att ” kunderna dr fortfarande medvetna om att de vill ha svenska
morotter” och det dr flera producenter som menar att sjidlva svenskheten dr en styrka eftersom
kunderna fortfarande efterfragar svenskproducerade moroétter. En annan odlare séger att detta
inte racker for att finnas kvar pd marknaden ” Det gdr aldrig att enbart bygga pa att det dr
svenskodlat. Det mdste finnas kvalité och kostnadseffektivitet med i bilden”.

Ovriga styrkor som némns ir att producenterna haller en bra och jimn kvalitet pa sina
produkter och att de séljer moroétter under hela aret. En person med inblick i branschen ger
producenterna berdm och sdger “En styrka dr att de samarbetar inom branschen for att se till
att hdlla den svenska marknaden i stort sett hela dret.”
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7.2.2 Svagheter

En svaghet inom den svenska morotsbranschen ér att sjdlva marknaden &r for liten och det &r
for fa kunder. Att marknaden ar for liten mérks de ar da odlingen gar bra. En person med
inblick i branschen séger "En nackdel kan vara de ar da det blir for mycket mordtter och det
leder till krig mellan odlare. De skulle se till att skaffa sig en reguljir exportmarknad sa att
det inte behover sitta i kndt pd varandra”.

Anldggningarna dr ocksé for sma vilket leder till att man gér minste om stordriftsfordelar.
En producent siger att kostnaderna for odlingen &r for hoga och att den svenska odlingen inte
ar lika rationell som i tex. Holland.

En annan svaghet som niamns ar samarbetssvarigheter mellan producenter. Detta trots att de
flesta tidigare under intervjun gett en positiv bild av samarbetet.

” det finns inte ndgot gemensamt samarbete, vi dr for splittrade ndr det gdller radgivning och
forskning”

” vi samarbetar for lite, det dr vissa som blir nervisa och sdljer billigt pd grund av rykten”

” Det finns inget intresse av att samverka egentligen.”

Under forsommaren visar sig ytterligare en svaghet i den svenska marknaden och det dr
att konsumenterna efterfrdagar nyskordade morotter. De sviker de svenska lagrade mordétterna
och viljer att kdpa firska importerade morotter. En producent sdger att “Importen kommer
allt tidigare och den svenska handeln dor helt pa varen d4 importen kommer”.

Det finns ockséd svagheter som géller sjdlva odlingen sasom att det i omraden dir det har
odlats mordtter l&nge nu har etablerats olika skadegdrare. Det kan bero péd klimatforandringar,
tex. mildare vintrar men dr inte nagot enskilt problem for Sverige utan borde ocksa paverka
utlindska konkurrenter. Detta kriver att odlarna méste anpassa sig till de nya forhallandena.

7.2.3 Mojligheter

Mojligheterna for branschen att utvecklas ligger framst i produktutveckling. Det finns stora
potentiella mdjligheter att utveckla moroten som produkt. En lyckad produktutveckling skulle
leda till hogre konsumtion och ddrmed 6kad svensk produktion. Moroten &r en gronsak som
lampar sig vil for den nya trenden, snabbare mat och mer lattillgédnglighet och fungerar dven
inom hélsotrenden. Morotskorven som har utvecklats p4 Kemicentrum i Lund i samarbete
med Ugglarps, Marianne’s Farm och Magnehill (Sundberg 2004) ir ett bra exempel pa
produktutveckling inom ett helt nytt omrade. S& hir sédger ndgra producenter om
produktutveckling som mgjlighet:

“Det borde finnas goda mdjligheter till att utvecklas, framforallt finns det mycket att géra
pd konsumtionssidan. Konsumtionen borde 6kas genom att ta fram godare morétter.”
"Med olika former av produktutveckling sd dr det klart att vi kan 6ka
morotskonsumtionen.”

"Mojligheterna ligger i att utveckla snabbare mat, se pa England ddr dr fardigmat
Jjdttestort.”

” Moroten har potential att fungera som "konsistensmedel” i olika produkter.”

Andra mgjligheter for branschen skulle vara att hitta nya marknader. Om det blir samlade

nordiska inkdp bor de svenska odlarna ha en god mojlighet att ta markandsandelar. Export
sker redan till Finland men skulle mdjligtvis kunna utokas till att omfatta fler lander.
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7.2.4 Hot
Hotbilden skiljer sig at for de olika odlarna. En del ser utléndsk konkurrens och dé framst de
forna Oststaterna som ett hot.

>

“Importen fran Danmark, 6vriga Europa och st kommer att 6ka allt mer.’
“Baltldnderna har lika bra jord som vi har och i och med utlindska investeringar kan den
marknaden snart komma igdng och det skulle i sd fall vara ett hot. Estland har i stort sett lika langt
till Stockholm som vad Gotland har och det kan ske snabba transporter. ”

Andra odlare har motsatt uppfattning och en producent séger att ~” importhotet dr inte stort ”.

Ett annat hot som hinger ihop med importhotet dr att kunderna blir allt mindre lojala mot
svenskodlade produkter. Det leder till att konsumenterna i mindre utstrackning efterfragar
svenska produkter. En odlare siger "Ju fler dr som gdr sd tanker man mindre och mindre pda
att det ska vara svenskodlat och for varje generation slitas det ut mer och mer”. En
grossistrepresentant tilligger att "Konsumenterna accepterar i allt storre utstrdickning
utldndska frukt och gronsaker och patriotismen minskar”.

Andra hot som producenterna ser dr att grossisterna byter leverantdrer, att konsumtionen
minskar och att prispressen okar till f6ljd av lagpriskedjornas etablering och grossisternas
samlade inkOp for storre omraden. En producent sdger sd héir angdende prispressen:

>

"vi skulle inte klara en 25 % sdnkning av priset for vi kan inte oka volymen.”

Sammanfattande kommentar

Styrkorna inom den svenska morotsodlingen ar framforallt kopplade till det geografiska laget.
Odlarna tycker att deras mordtter far bra kvalitet och battre smak d4n manga andra lédnders
morétter eftersom klimatet dr sirskilt gynnsamt for morotsodling. De séger ocksa att nérheten
till marknaden &r viktig eftersom det héller transportkostnaderna nere och ger nirhet till
konsumenten. Négra odlare menar att det ocksé &r en styrka att konsumenterna efterfragar
svenska mordtter medan nagon anser att det ar farligt att forlita sig pad kundlojalitet.
Kundlojaliteten ifragasétts ocksd av andra inom branschen och ses som ett hot. Har har ocksa
min konsumtentundersdkning visat att ndra en tredjedel av konsumenterna menar att
morétternas ursprung inte spelar nagon roll for dem (se kap 6) .

Svagheterna ligger framst i att marknaden &r for liten, anldggningarna for sméa och att
samarbetet odlare emellan ar allt for daligt. Vid en tidigare frdga om hur samarbetet fungerar
har producenterna talat om ett bra samarbete och 6ppet klimat inom branschen. Samtidigt
finns det brister i samarbetet och inom vissa omraden fungerar det inte 6verhuvudtaget.
Producenterna borde darfor striva efter att stirka samarbetet mellan varandra. Ett samarbete
kan 1 framtiden vara avgorande for ett foretag d& det kommer krévs storre volymer for att sdlja
till kunderna. Rédddningen kan dé vara ett samarbete med andra odlare diar man tillsammans
forse kunden med 6nskad volym.

Odlarna anser att mgjligheterna inom branschen framforallt ligger i produktutveckling. Har
giller det for producenterna att utveckla produkter som passar vil in i olika trender sa som
hdlso- och snabbare matlagningstrenden. Det skulle kunna ge moroten ett uppsving och leda
till en konsumtionsdkning.

Vad det géller hot s ser de olika ut beroende pd vem man frigar, en del tror att importen
kommer att 6ka avsevért medan andra tror pa en fortsatt stark svensk dominans pé
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marknaden. Ovrigt som producenterna oroar sig dver #r att grossisterna ska byta ut dem, att
kunderna blir mindre lojala och att prispressen kommer att dka.

7.3 Intervjuresultat av specifika frigestéallningar

Under mina intervjuer har jag stéllt tre frdgor som tillsammans ger en mycket viktig bild av
dagens och framtidens svenska morotsodling. Eftersom dessa frdgor inte berdrs inom
femkraftsmodellen har jag valt att redovisa frdgorna utanfor dessa ramar. Den forsta fragan
beror hur utvecklingen har sett ut under de senaste fem aren, friga tva hur marknaden ser ut
om fem é&r och slutligen hur den svenska morotsodlingen kommer att te sig i framtiden. De tre
frdgorna har stéllts till producenter, representanter fOr grossister, industri,
producentorganisationer och dvriga personer som jag har kommit i kontakt med. Tillsammans
ger de en bild av hur den svenska morotsodlingen kommer att utveckla sig under de
kommande aren. Eftersom de flesta jag talat med, oberoende av varandra, har gjort liknande
uttalanden anser jag att det dr en tillforlitlig bild av framtiden som framtréder.

7.3.1 Om du ser 5 ar tillbaka i tiden och jamfor med idag, vilka skillnader ser

du?

Producenter och dvriga inom branschen dr rorande dverens om hur utvecklingen har sett ut de
senaste fem aren. Det har skett en rationalisering pa marknaden som har lett till farre och
storre aktorer pa marknaden. Utbudet av morétter har koncentrerats och intrddelsehindren pa
marknaden har blivit storre.

s

”Vi har blivit firre och storre aktorer pa markanden.’
”Det dr mdnga som har slutat.”

” Det har blivit firre packerier.”

” Idag dr det mycket svdrt att komma in pd marknaden.’

En odlare sdger ocksé att det tidigare var littare att sjdlv paverka handeln och en producent
sdger att ” tidigare kunde man pdaverka mer sjilv och géra aktiviteter(...) Man kan inte styra
over sin produkt i handeln ldngre utan det dr de som styr”.

7.3.2 Om du ser 5 dr framat i tiden och jamfor med idag, vilka skillnader ser

du?

Fem ar framét i tiden ser de flesta en fortsatt rationaliseringen som leder till att fler aktorer
slutar eller har omorganiserats och blivit underleverantorer till de storre packerierna. For
manga ser framtiden mork ut eftersom konkurrensen och prispressen forvintas oka till foljd
av lagpriskedjornas fortsatta etablering, samlade inkop och handelns allt starkare makt om
marknaden.

"Storleksrationaliseringen kommer att fortsdtta.”

“Jag tror inte att det finns mer dn tvd leverantorer kvar i Sverige.’
” Det kommer att ske en utslagning av de mellanstora foretagen. De maste idag bestimma sig for om
de ska satsa, sluta eller borja leverera till nagot annat packeri.”

”Det blir firre men storre packerier.”

7 ...mdnga leverantdrer har blivit utan kunder.”

>

Rationaliseringen kommer leda till att det sker en gruppering p4 marknaden. Varje grupp
bestar av ett packeri som har flera mindre eller medelstora underleverantorer knutna till sig.
Grupperingen kommer att uppsté runt de tre stora kunderna Coop, Ica och Axfood som finns
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pa marknaden. Varje kund kommer att knyta ett packeri till sig och detta star for kundens hela
behov av morétter. Redan idag finns denna uppdelning men den kommer att bli tydligare och
mer uttalad.

s

“Jag tror att handeln kommer att grupperas runt tvd, tre grupper pd marknaden.’
“Det kommer finnas tre olika grupperingar pd marknaden.”
” Handeln koncentreras till i huvudsak tre stora packerier.”

For de producenter som vill odla i mindre skala kommer en motpol att finnas i form av en
mindre, lokal marknad. Hér ar det framst gardsbutiker och bondens egen marknad som utgor
forsiljningsarenan.

“Det kommer att finnas ett alternativ som dr regionalt och i mycket mindre skala men med fler
produkter”

Det kommer ocksé finnas de foretag som inte kan sléss med de stora aktdrerna men som ar for
stora for att kunna avsétta all sin volym pa den lokala marknaden. De stir mellan valet att
sluta eller att bli underleverantdr och leverera till ett storre packeri.

s

“Flera odlare kommer att 6vergd till att vara underleverantorer till andra.’

Flera talar ocksa om att handeln kommer att stirka sitt grepp om marknaden ytterligare och att
det kommer att bli en tuffare marknad for producenterna. En odlare siger att "Jag tror att
kedjorna kommer att dominera helt”.

Det kan ske pa flera sétt men det som de flesta ndmner é&r att de gemensamma inkdpen
kommer att 6ka vilket leder till att leverantorerna méaste kunna tillgodose ett storre behov.
Storre kunder kommer ocksé leda till att konkurrensen dkar om dessa vilket i sin tur leder till
prispress och storre risk for att bli utbytt. Risktagandet for producenterna 6kar dé de “hianger
upp” sin produktion pé en stor kund for om foretaget tappar en stor kund kan det vara
forodande for foretaget.

”I och med att kunderna gér samlade inkop for storre omrdden sda kommer det att krdvas storre
leverantorer och man mdste kunna véixa med kunderna. ”

Manga tror att 1dgpriskedjorna kommer att fortsétta att pressa priserna pa marknaden och att
konceptet med lagpriskedjor kommer att fortsitta. En producent tror att det kommer finnas
nya, exempelvis engelska lagpriskedjor pa marknaden. Lagpriskedjorna tros ocksé leda till
okad import.

Trots alla dystra utsikter for framtiden finns det ockséa de som ser ljustglimtar i framtiden och
en positiv utveckling av den svenska odlingen. En producent sdger att “om fem dr har vi en
export, det dr jag overtygad om”.

7.3.3 Hur ser du pd framtiden for svensk morotsodling?
Trots att framtiden ser mork ut nér jag stéller fraigar om hur marknaden ser ut om fem &r si &r
det and4 manga som totalt sett tror pa en ljus framtid for svensk morotsodling.

"Den ser ljus ut. Forutsdttningarna finns, det gdller bara att jobba rationellt.”
”Den ser ljus ut men for de som inte grupperar sig blir det svdarare. ”
”Man mdste hoppas pd en ljus framtid.”
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“Framtiden ser ljus ut och de som inte sjilv packar kan alltid leverera till nagon annan.”
“Jag tror att importen kommer att sld tillbaka pa sig sjilv och konsumenterna kommer bérja
uppskatta svenskodlat alltmer.”

Naturligtvis finns ocksé de som inte ser en ljus framtid. Representanten for Moek tror t.ex. att
framtiden kommer att bli svar for de morotsproducerande medlemmarna eftersom de ér for
sma for att kunna konkurera med de stora aktdrerna pa marknaden. Aven vissa producenter
uttrycker pessimism infor framtiden och en siger att “Det dr ingen bra framtid, hade jag varit
i din dlder nu hade jag inte gdtt in i den hdr branschen”.

Sammanfattande kommentar

Det har skett en rationalisering inom morotsodlingen under de senaste aren som kommer att
fortsdtta dven i framtiden. Flera foretag tvingas sluta producera morétter och de som &r kvar
pa marknaden vixer i storlek. Det kommer troligtvis ske en gruppering pa4 marknaden runt
tva, tre grupper vilket ocksa leder till att odlingen koncentreras geografiskt sett. Alternativet
till de stora aktdrerna blir mindre producenter som séljer pa lokala marknader, t.ex. bondens
egen marknad. For dem blir det viktigare att kunna erbjuda ett brett sortiment.

Dagligvaruhandelns olika kedjor kommer stirka sitt grepp om marknaden genom t.ex.
samlade inkop. Lagprisvaruhandeln kommer att fortsétta att 6ka och det &r mdjligt att det
inom en femarsperiod dven finns engelska aktdrer pa den svenska marknaden. Okad
lagprishandel leder till att 4ven de etablerade svenska kedjorna maste sénka sina priser vilket
leder till prispress hos producenterna.

Klimatet och konkurrensen for landets producenter kommer att hardna allt mer. En 6kad
prispress leder till att det blir allt mindre marginaler och det géller att kunna utnyttja
stordriftsfordelar for att kunna fortsitta att driva ett I[onsamt foretag. Trots att framtiden verkar
bira manga svarigheter med sig dr det anda ménga som ser positivt pa framtiden.
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8 Diskussion och slutsatser

I detta avslutande kapitel drar jag slutsatser utifrdn de intervjuer jag har gjort och ger min syn
pa den framtida svenska morotsodlingen. Eftersom mina slutsatser grundar sig pé de
intervjuer jag har gjort med en liten grupp ménniskor kan de inte sdgas vara giltiga for alla
producenter och 6vriga verksamma inom den svenska branschen.

Omstrukturering

Jag tror att vi inom de nidrmste aren kommer att fa se en stor omorganisation inom branschen.
Detta sker till foljd av att storleksrationaliseringen fortsdtter och i samband med att
grossisterna efterstridvar att ha farre leverantorer. Det kommer tyvérr leda till att ménga
mindre och medelstora producenter tvingas 14gga ner sin produktion eftersom de inte kan fa
avsittning for sina volymer. Den uppdelningen som till viss del redan existerar p4 marknaden
kommer att bli allt tydligare och mer uttalad. Troligtvis kommer marknaden bli uppdelad i tvé
eller tre grupper diar Nyskordade morétter AB, Marianne’s Farm AB och Ryftes Gréonsaker AB
ar de ”samlande” foretagen. For de producenter som vill 6verleva pa marknaden géller det att
tainka om och &ndra strategi. De mindre och medelstora odlare maste inse att de inte ldngre
kan konkurrera om kunderna med de stora aktorerna. De bor istillet ta ett steg tillbaka och
finna sig i att bli underleverantorer till de storre packerierna. Detta kan kanske vara svért for
vissa producenter att acceptera men som en odlare jag besokte uttryckte sig: if you can’t beat
them, join them. Det behover inte enbart ses som en nackdel att bli underleverantdr utan det
kan ocksé innebéra ett uppsving for det odlingsforetag som tidigare har haft svart att fa
avsittning for sina produkter. De kan genom att fa tillgdng till en sdker forsdljningskanal
fortsdtta producera moroétter.

Till f6ljd av omstruktureringen koncentreras odlingen alltmer till Skdne och Gotland. I och
med att foretag i 6vriga Gotaland och Mellansverige inte klarar av konkurrensen och slds ut
kommer odlingen att forflyttas soderut. For att minimera kostnaderna for bl.a. skérd och
transport kommer kontraktsodlarna vara lokaliserade pa ett inte allt for langt avstdnd fran
packerierna. Till f6ljd av att odlingen koncentreras och i samband med att vi har ett allt
mildare vinterklimat kan det uppstd 6kade problem med skadedjur och vixtsjukdomar dér
trycket fran odlingen blir stort. Detta problem har redan uppmérksammats i Halland déar
Findus har haft sin kontraktsodling under ménga ar. Problemet kommer att 6ka och det &r
nagot som producenterna maste ta med i sina berékningar.

De stora packerierna dr inne i en fas dér de maste fortsitta att véixa for att kunna behélla sina
kunder. Dessa vill {4 hela sitt volymbehov tillgodosett av en eller mdjligen tva leverantorer.
Detta innebdr att farre foretag lever upp till kundernas krav och kan klara av att leverera hela
volymen. Darmed blir den inhemska konkurrensen mindre for de stora foretagen samtidigt
som risktagandet dndé okar. Detta beror pa att konsekvenserna av att kunderna byter
leverantor blir 4n mer kidnnbart ifall det 4r en kund som kdper upp en stor del av foretagets
totala produktion.

Motpolen till de riktigt stora aktorerna kommer att vara mindre lokala odlare som kan avsitta
sina produkter i gardsbutiker eller pa den lokala marknaden. De stora och medelstora
foretagen har redan passerat den gréns som skulle leda till Ionsamhet inom denna sektor for
lange sedan. For dem ar det helt enkelt inte 16nsamt att sdlja sina produkter till sma handlare
eller pa olika marknader. Det finns dérfor ett marknadssegment som kan fyllas av mindre
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producenter. For att lyckas pé den lokala marknaden kravs dock troligen att man kan erbjuda
ett storre antal produkter, varav mordtter dr en.

Handelns 6kade grepp om marknaden

Det storsta hotet mot branschen tror jag dr att grossisterna och framforallt att handelns olika
kedjor stirker sitt grepp om marknaden allt mer. Genom att lansera EMV, gora storre
gemensamma inkdp och krympa antalet leverantorer sétter de press pd producenterna. Deras
inflytande 6ver produkten sjunker i allt snabbare takt, klimatet hardnar och konkurrensen blir
storre. Det géller att producera toppkvalitet till 1aga priser for att kunna avsétta sina produkter
pa marknaden vilket innebér att marginalerna blir mindre.

For ménga mindre och medelstora producenter kommer det att bli tufft framdéver. De har
redan idag svart att avsitta sina mindre volymer pa marknaden och siljer vanligtvis till lokala
handlare eller mindre grossister. For dem blir det svart att konkurrera med de stora aktdrerna
som tack vare stordriftsfordelar kan halla laga priser. Jag tror att de stora foretagen i
branschen kommer att klara sig betydligt béttre. De som ér tillrdckligt stora kommer att kunna
behélla sina kunder sé linge de fortsétter att fornya sig och anpassa sig efter kundernas krav.
For dem géller det att ha en effektiv och rationell odling och packerianldggning sa att de dven
i fortsdttningen kan erbjuda hog kvalitet till 1aga priser. De maste kunna vdxa med kunderna
for att kunna tillgodose de volymkrav som efterfragas. I allt hogre utstrickning kommer det
ocksa krivas att de kan ha en jimn tillgdng pad morétter dret om vilket redan praktiseras av
flera producenter.

De stora detaljhandelskedjorna kommer troligtvis att samordna sina inkop i allt storre
utstrackning under de kommande &ren. Det behdver inte enbart vara negativt for de svenska
producenterna om den svenska odlingen har bra kvalitet, producerar till ldga kostnader och
transporterna kan hallas nere inom t.ex. Norden. Da bor det finas goda chanser for de svenska
odlarna att vara med och konkurrera om denna marknad. Kanske &r det sa att producenterna
maste samarbeta i hogre grad om en del kunder for att kunna tillgodose krav och efterfraga.

Jag tror ocksé att vi kommer att fa se en fordndring i detaljhandelen som leder till att vissa
kedjor gér forbi grossistledet och gor sina inkdp direkt hos packeriet/leverantoren. Det
kommer att gélla bade inhemska och utldndska leverantorer.

Nya konsumtionstrender

Det ska bli mycket intressant att se vad som kommer att ske pa konsumtionssidan for morotter
framover. Jag tror att morétterna har storre potential &n andra gronsaker att klara sig bra nir
det géller att 6ka konsumtionen. Framst ligger potentialen inom produktutveckling. Har har
minimordtterna och morotskorven visat pa nya anviandningsomraden. Om det skulle visa sig
att morotter fungerar bra i den nya korven finns det kanske en stor potential att utveckla fler
liknande produkter.

Svenska folket lever idag ett mer ohdlsosamt liv och fetman dkar. Motpolen till detta borde bli
att nyttiga livsmedel uppmairksammas i storre utstrickning. Hér tycker jag att moroten i sig
men ocksa som ingrediens i olika produkter borde ha en god mojlighet att kunna profilera sig
som ett nyttigt och gott alternativ. Dessutom &r mordtter en billig basvara. Dessa faktorer
skulle kunna innebdra att konsumtionen av mordétter okar.

Tyvérr dr det nog sa att konsumenterna i mindre utstrickning kommer att efterfriga svenska
mordétter i framtiden. Eftersom morétter i sd stor utstrdckning dr en vanekdpsprodukt tror jag
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att konsumenterna inte ar lika intresserade och uppmirksamma 6ver utbudet av morétter som

de dr av t.ex. tomatutbudet. Men sa ldnge som de svenska producenterna kan producera billiga
morétter av hog kvalitet goda och bra morétter s tror jag att vi i fortsdttningen kommer att fa
se 1 huvudsak svenska mordtter i butik.

Framtiden

I borjan nér jag talade med personer i branschen forvanade det mig att alla verkade vara si
Overens om att det inte fanns nagra hot mot branschen. For flera av de storre foretagen har de
senaste dren varit bra och flera har expanderat och dkat sin forséljning. S& sméningom har en
mer nyanserad bild framtritt och jag har forstatt att expansionen har skett pd bekostnad av
andra odlare som har tvingats sluta. Som jag har nimnt tidigare sa tror jag att det dven i
fortsittningen kommer att ga bra for de stora producenterna dven om de ocksa kommer fa
kénna pé en del tuffare konkurrens.

For de mindre och framforallt de mellanstora odlarna ser det besvérligare och rent av morkt
ut. Det 4r manga som kommer att fa kimpa med l6nsamheten om de ska fortsitta att silja
mordtter till kunder. For dem finns det dock ett alternativ istillet for att sluta och det &r att
leverera till ndgot annat packeri.
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Bilaga 1: Besokta butiker vid konsumentundersokning

Besokta butiker vid konsumentundersokning november-december 2004

Kristianstad
ICA Maxi
ICA Kvantum

Willy:s
Domus

Hiissleholm
ICA Maxi
Obs!

Bromaolla
ICA Kvantum

Olofstrom
ICA Maxi
Willy:s

Arlov
Coop Forum

Sjocronasg. 7
Stridsvagnsv. 1

Rorv. 2

0. Boulevarden 5

Industrig. 1
Hovdingeg 31

Tiansv. 4

Ekhagsv. 2
Kyrkhultsv. 3

Burlovs Center
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Bilaga 2: Utbud och priser 1 butik

Utbud och priser 1 butik under tiden 18 november — 9 december 2004

vikt pris ovrigt
Willys Olofstrom
Mollegardens 500g -
Mollegardens lkg 6,90
Mariannes 2 kg 11,90
Losvikt (Mollegarden) 5,90/kg
Willys Kristianstad
Mollegardens 500g 3,90
Mollegardens 1 kg 6,90
Dalagards (Mariannes) 1 kg 6,90
Sven A Larsson 2 kg 11,90
Losvikt (Sven A Larsson) 5,90/kg
ICA Kvantum Kristianstad
ICA 500g 5,90
ICA lkg 6,90
ICA 2 kg 10
Euroshopper 1 kg 4,90
Ekologisk 1 kg 12,90
Ingen 16svikt
ICA MAXI Olofstrom
ICA pickels 500g 4,90
ICA krav 500g 8,90
ICA 1 kg 3,90 erbjudande
ICA ekologisk 1 kg 14,90
Euroshopper lkg 5,90
ICA 2 kg 13,90
Losvikt 8,90/kg
Strax babymorotter 225¢g 12,90
ICA MAXI Hissleholm
ICA minimorétter 500g 9,90 ursprung Holland
ICA pickels 500g 4,90
ICA lkg -
Euroshopper 1 kg 3,90
ICA 2 kg 14,90
Losvikt 7,90/kg
Strax babymorotter 225¢g 14,90
ICA MAXI Kiristianstad
ICA minimorétter 500g 9,90 ursprung Holland
ICA pickels 500g 4,90

Euroshopper 1 kg 4,90

56



ICA

ICA ekologiska
ICA

Losvikt saknas

ICA Kvantum Bromolla
ICA pickels

ICA minimordtter

ICA

Eurohopper

ICA ekologiska

ICA

Losvikt

Domus Kristianstad

1 kg
1 kg
2 kg

500g
500g
1 kg
1 kg
1 kg
2 kg

Gutemordtter Ryftes Pickels 500g

Gutemordtter Ryftes
Mollegérdens
Losvikt

Dole babymorétter

Obs Hassleholm
Ryftes

Ryftes

Anglamark
Mollegérdens
Losvikt (Ryftes)
Dole babymorétter

1 kg
3kg

200g
500g
1 kg
1 kg
3kg

200g

Coop Forum Burlovs Center

Ryftes Pickels
Anglamark

Ryftes

Losvikt (oként)
Dole babymorétter

500g
1 kg
2 kg

200g

3,90
11,90
11,90

erbjudande

2 for 10kr
9,90

9,90

6,90
14,90

10
9,90/kg

4,90
8,90
12,90
8,90/kg
13,90

5,90

9,90

12,90 Tanga gard
10 erbjudande
8,90/kg

12,90

3 pasar for 12
10,90

8,90

6,90

2 pasar 22 kr
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Bilaga 3: Frageformular

Konsumentundersokning ang. konsumenters val av morotter

Alder 5 kvinna
0 -25 U man

0  26-35

0  36-50

0 51-65

0 66-

Vad koper konsumenten?

Forpackad vara
Losvikt

EMV

Svenskt
Utlandskt

[
[
[
0 LMV
[
[
1

. Vad var det som fick dig att vélja den hér produkten?

Pris

Kvalitet
Svenskt
Regionalt
KRAV
Design/utseende
Varumérke

Vet ¢j

s e s |

2. Noterar du vad som stér pa forpackningen?

[ Ja

0 Nej

[0  Vetegj

Om ja, vad?

b Svenskmirkning

[l  Regional anknytning
] KRAV

[ Varumérke

[l  Ursprungsland
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[l  Design
[0 Vetg
U [ 114 5 4

3. Tycker du att det spelar nagon roll var mordtterna kommer ifran?

Ja, det ska vara svenskt

Ja, OVIigt.. oo
Nej, det spelar ingen roll

Vet ¢j

o |

Om ja, pa vilket sitt spelar det roll?

4.Vad anvinder du mordtterna till?

Mellanmal
Matlagning
Gronsak vid maltid

o o

5. Koper du mer morétter under nagon viss tidpunkt pa aret?

Nej
Sommar
Host
Vinter
Var
Samma
Vet ¢j

o s s s |

Om ja, varfor koper du mer under den tiden?

59



