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Forord

Den svenska livsmedelsmarknaden forandras genom att handelns
egna markesvaror (EMV) ar en allt vanligare syn i butikshyllorna.
Marknadsandelarna for EMV 6kar och nya produktgrupper
omfattas. Detta foljer en internationell trend dar EMV blir allt
viktigare i butikernas utbud.

Egna markesvaror medfor nya konkurrensférutsattningar bade
mellan grossist och tillverkare, grossisterna emellan och mellan
grossist/butik och konsument. Handeln far en starkare position pa
livsmedelstillverkarnas bekostnad. Handelns marginaler starks
samtidigt som priset till konsument sanks, i vart fall initialt.
Tillverkarna far delvis en annan roll som underleverantér till en
grossist. De moter ocksa ytterligare en konkurrent i form av
grossistens EMV.

I denna rapport belyser vi teorier om utveckling for egna markes-
varor, erfarenheter fran andra lander och illustrerar svenska for-
héllanden med marknaden f6r mjolk. Rapporten gar igenom den
teoribildning som finns om EMV och redogor for utvecklingen av
EMV i omvarlden och i Sverige. Konsumtionsmjolk har valts som
exempel eftersom det dr en produkt dar EMV introducerades
relativt sent och utvecklingen mot 6kad andel EMV gér snabbt.

Vad galler mjolk stimmer an sa lange utvecklingen av EMV i
Sverige vil med den teoribildning som finns och med erfaren-
heterna frdn andra lander och marknader. Det har visat sig att ett av
de mindre mejerifdretagen har dkat sin marknadsandel av konsum-
tionsmjolk tack vare sin satsning pa EMV.

Det blir intressant att f0lja utvecklingen framéver. Att volymen av
EMYV kommer att 6ka verkar stéllt utom allt tvivel. Det storsta
mejeriforetaget, Arla, har stor erfarenhet av att vara EMV-
leverantor bade i Tyskland och Storbritannien och siktar pa att bli



ledande pa EMV i Sverige. Om EMV-m;jolk ocksa kommer att
kunna utvecklas till premium produkter och darmed ta nasta kliv
pa generationsstegen trots att varan ar sa enhetlig aterstar att se.

Stockholm september 2016

Dan Sjoblom
Generaldirektor
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Sammanfattning

Varumarken ar ett satt att identifiera och sarskilja produkter. Det ar
tillverkaren som pa sa satt vill profilera sig och sina produkter. Inte
sallan ingar tillverkarens foretagsnamn i varumarket.

Livsmedelsgrossister och handlare konkurrerar i huvudsak med att
sdlja samma produkter frdn samma leverantorer. I takt med att
koncentrationen i handelsledet 6kar, 0kar ocksa handelns koparmakt.
Detta har bland annat resulterat i att handeln har etablerat produkter
under egna markesvaror (EMV). Huvudmotivet var till att borja med att
kunna erbjuda konsumenterna produkter till lagre pris samtidigt som
marginalerna i handelsledet kunde 6ka. Med tiden vidgades sorti-
mentet bade till omfattning och kvalitet.

Utvecklingen av EMV-sortimentet kan beskrivas som att EMV finns i
fyra generationer dar den forsta ar lagprisprodukter av lagre kvalitet for
att sedan alltmer likna leverantdrernas markesvaror (LMV). I den fjarde
generationens EMV driver handeln ocksa innovation och produkt-
utveckling. Varorna ska da halla premiumkvalitet. Avsikten ar inte
langre att enbart 6ka marginalen utan att profilera grossisten gentemot
sina konkurrenter.

I Vasteuropa ar EMV vanligare an i Sverige och marknadsandelarna
okar i de flesta linder. Okningen &r betydande &ven i Sverige och for-
vantas fortsatta. I Storbritannien och Schweiz dar narmare halva livs-
medelsutbudet bestar av EMV verkar dock 6kningstakten stagnerat.

Nar EMV har tagit en stor marknadsandel behover tillverkarna anpassa
sig till detta vilket blir en ny situation. Istdllet for att endast tillverka
sina egna markesvaror blir de helt eller delvis legotillverkare &t handeln
vilket medfor att de tappar marknadsinflytande. Vinsten med att bli
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tillverkare av EMV éar att marknadsandelarna kan 6ka och att kapaci-
tetsutnyttjandet blir battre. Aven kostnader fér marknadsféring kan
minska.

I Sverige etablerades EMV inom mejerivaruomradet ratt sent. Efter att
ha haft en begransad omfattning till att borja med har sedan ett par ar
en kraftig volymokning skett. En fortsatt relativt snabb 6kningstakt kan
forutses. Anledningarna ar flera, men en forklaring som framkommit ar
att livsmedelskedjornas egna méarkesvaror nu ar minst lika starka som
de traditionella tillverkarnas.

Ett mejeriforetag i Sverige hade 2015 6kat sina marknadsandelar av
konsumtionsmjolk tack vare sin produktion av EMV. Férandringen var
markant men innebar inte ndgon avgorande forskjutning av mejerifore-
tagens storleksordning. Daremot paverkades den geografiska uppdel-
ningen av marknaden for konsumtionsmjolk pa sa satt att leverantorer
av EMV mjolk d4ven kommer in pa andra foretags hemmamarknader.

Utvecklingen av EMV i Sverige verkar val {0lja erfarenheter fran andra
marknader. Den verkar ocksa folja den teoribildning som finns. Mejeri-
marknaden ar darvidlag inget undantag.
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Summary

Branding is a way of marketing products so that they can be easily
identified and distinguished from others. In this way, the manufacturer
creates "a profile” for themselves and their products. The brand name
often incorporates the name of the company that has manufactured the
product.

Food wholesalers and retailers primarily compete in the sale of the
same products from the same suppliers. As the concentration of
retailers increases within the particular level of trade, so does the
trader’s purchasing power. This has led, amongst other things, to
retailers establishing products under their private labels. Originally, the
main reason for doing this was so that they could offer consumers
products at a lower price — whilst at the same time improving the
margins. Over time the range of products on offer has become broader,
both in terms of number and quality.

The development of private labels can be viewed as a process that has
developed over four “generations”. The first generation saw low-price
products of a lower quality, but these have gradually become
increasingly similar to the manufacturers brand labels. Trade in fourth
generation of private labels products now also promotes innovation and
drives product development forward —goods have to be of the absolute
highest quality. The intention is no longer just to increase the margins;
wholesalers now also want to profile themselves against their
competitors.

Private labels are more common in Western Europe in general than in
Sweden, and in most countries their market share is increasing. This
increase is also significant in Sweden and it is expected to continue.
However, in the UK and Switzerland, where almost half of the food
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products on offer are private labels, the rate of increase seems to have
stagnated.

Where private labels have taken a large share of the market, the
manufacturers have needed to adapt- and that is a new situation.
Instead of just manufacturing their own brand products, they become,
partially or entirely, contract manufacturers for retailers, and in doing
so, they lose their market influence. The gain from becoming a
manufacturer of private labels is that their market shares can increase,
and they can utilise their capacity better. Marketing costs may also be
reduced.

In Sweden, private labels among dairy products became established
relatively late. At first, such products were in fairly limited extent, but
their volume has increased substantially over the past few years. A
relatively rapid rate of increase in volume can be expected to continue.
There are several reasons for this, but one explanation that has emerged
is that the food chains’ private labels are now at least as strong as the
traditional manufacturers’ brand labels.

In Sweden in 2015, one dairy company increased its market shares of
drinking milk thanks to production of its private label milk. The change
was noticeable but it did not lead to any major increase in the size of the
company. On the other hand, the geographical division of the milk for
private consumptions market was affected in such a way that suppliers
of private label milk were now also able to enter other companies’
“home markets”.

The development of private labels in Sweden seems to be in line with
experiences from other markets. It also seems to be in line with the
prevalent theoretical explanations for such developments.
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1  Bakgrund

Sverige har nu varit medlem i EU i tjugo ar. Medlemskapet betydde
bland annat att den tidigare skyddade livsmedelsmarknaden 6ppnades
for producenter i andra EU-lander. Den svenska livsmedelmarknaden
hade visserligen delvis dppnats for EU:s producenter (och vice versa)
genom EES-avtalet som slots nagra ar tidigare. Men medlemskapet
innebar en grundlaggande omstallning for svensk livsmedelsmarknad.

Dagligvaruhandeln fick fler influenser utifran. En sddan var att butiks-
kedjorna utomlands anvéande sig av egna markesvaror (EMV) i storre
utstrackning an i Sverige i stéllet for leverantdrernas markesvaror
(LMV). Egna mérkesvaror innebar att grossisterna koper upp och
distribuerar varorna som ofta ges ett nagot ldgre pris an tillverkarnas
varumadrken, samtidigt som grossisterna kan oka sina marginaler
genom att pressa inkopspriserna.

Forekomsten av egna markesvaror i Sverige ar lagre jamfort med flera
andra Vasteuropeiska lander. Sannolikt kan vi forvanta oss att
forhallandena i Sverige narmar sig dem pa kontinenten. Egna
markesvaror ar vanligast i dagligvaruhandeln men forkommer i manga
andra branscher.

En 0kande andel EMV far konsekvenser bade for leverantorer och
konsumenter vilket dr bakgrunden till denna rapport.
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2 Metod

Denna studie har skett som en litteraturstudie av relevant forskning
kring utvecklingen av EMV och dess paverkan pa konkurrens och
marknadsstrukturer. Vi har valt att illustrera utvecklingen med den
svenska marknaden f6r konsumtionsmjolk (k-mjolk). Darfor har ocksa
en intervjuundersokning av de fyra storsta livsmedelsgrossisterna
gjorts. Vi har ocksa anvént officiell statistik och hamtat in uppgifter fran
branchorganisationen LRF Mjolk.

Den officiella statistiken ar fran helaret 2014, medan branschstatistiken
ar uppdaterad till och med hosten 2015. Under hosten 2015 fragade vi
dven grossisterna om deras bedomning av utvecklingen av EMV pa
mejeriprodukter fram till 2017.

Det resultat som presenteras dr darfor berdknat pa uppgifter fran olika
ar vad galler produktion och konsumtion, varfor slutsatserna maste
betraktas med viss forsiktighet.

Beskrivningen av mjolkproduktionen i bilaga 1 visar pa utvecklingen
och ger en bakgrund till dagens situation. Dar ges ocksa forklaringar till
argument och positioner i dagens debatt. Det gar till exempel att
hérleda standpunkten om nationell sjalvforsorjning till den jordbruks-
politik som gallde fram till 1990. Den sétter ocksa strukturrationali-
seringen och minskningen av antalet mjolkproducenter i ett historiskt
perspektiv.
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3  Egna markesvaror i livsmedelshandeln

Nar mat huvudsakligen saldes pa torgen i stiderna var den oféradlad
och generisk (en stromming ar till exempel helt utbytbar mot en annan
stromming). Nagon profilering av vem som producerat maten forekom
i stort sett inte. Nar specialiserade butiker blev vanliga dndrades inte
detta forhallande namnvart. Allt eftersom livsmedel forddlades i storre
skala blev det viktigare att tala om vem som tillverkat eller foradlat
produkten.

Med tiden borjade varumarken ocksad anvandas for att sarskilja olika
egenskaper, verkliga eller pahittade, hos varor fran samma tillverkare.
Varumadrken har blivit en nédvandig del for att identifiera livsmedel
(och andra konsumtionsvaror) i butikshyllan och varuutbudet har lange
dominerats av tillverkarnas och leverantorernas méarkesvaror.

3.1 Definition av EMV

Grossister som koper och forpackar varor behover sitta sina namn pa
dessa produkter. Grossister tillverkar ocksa varor i egna fabriker som
naturligvis dven de behévde namnges for att sarskilja dem fran andra
leverantdrers. Dessa varumarken blir da egna markesvaror.

Grossister koper aven produkter fran tillverkare som ockséa, huvud-
sakligen, sdljer samma produkt under sitt eget varumarke. Foljden ar da
att tva identiska produkter siljs under olika namn. Grossisten kan dven
ha specificerat innehall och recept som kan skilja sig fran tillverkarens.
Da &r det tva snarlika produkter fran samma tillverkare som siljs under
tva olika namn.
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EMYV kan alltsa vara:

*  En produkt som tillverkas i en fabrik som dgs av en grossist.

*  En produkt som kops in av en grossist och ges ett eget varumarke.
*  En produkt med specificerat innehall som bestélls av en grossist

* Isamtliga fall ges produkten ett unikt varumarke som grossisten
ager.

Egna markesvaror (EMV) ar en vara som tagits fram eller forpackats
av, eller for, en grossist och som endast siljs i de butiker, egna eller
andras, som grossisten férser med varor under ett varumairke som ags
av grossisten.

Leverantorernas markesvaror (LMV) ar produkter som leverantoren tar
fram, satter sitt eget varumarke pa, marknadsfor och saljer till grossister
och detaljister for forsaljning till slutkonsument. EMV skiljer sig fran
LMYV genom att det ar grossisten som marknadsfoér den och som tar
ansvar for varans kvalitet och innehall.

3.2 Drivkrafter bakom utvecklingen av EMV

Det finns flera faktorer som forklarar utvecklingen av EMV. En central
taktor som de flesta forskare pekat pa ar att det har skett en struktur-
omvandling som resulterat i att detaljisternas forhandlingsstyrka har
Okat gentemot leverantorerna.! De forandrade maktforhallandena har
drivits av en 6kad konsolidering i och med att detaljhandeln har
grupperat sig i stora nationella kedjor och att utvecklingen har gatt mot

1 Kapferer, J. N.,2009, The New Strategic brand management, Kogan Page, London.
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farre och storre butiker. Tidigare var leverantorerna, i Sverige inte minst
de lantbrukskooperativa, stora jamfort med aterforsaljarna och hade
stor makt vid forhandlingar och var ofta de som styrde villkoren kring
inkop, hyllplacering och prissattning.?

I och med att detaljhandelns koncentration har 6kat har leverantorerna
blivit alltmer beroende av detaljisterna varfor det i dag ar detaljhandeln
som i hogre utstrackning styr villkoren kring hyllplacering och prissatt-
ning etc. Utvecklingen av EMV innebar ocksa att kedjornas kunskap om
produktionsférhdllanden och leverantorernas produktkalkyler 6kat
betydligt, vilket ytterligare 6kar deras forhandlingsmakt.?

3.3 Tillvaxten av EMV har effekt pa konkurrens och priser

Tillvaxten av EMV leder till att kedjornas makt over utbudet till konsu-
menterna Okar da de inte bara ar séljare utan dven &r leverantorer och
varumarkesdgare. For konsumenten innebar EMV att ett jamforelse-
alternativ blir tillgangligt.

Forskning pekar pa att tillvaxten av EMV kan ha saval positiv som
negativ paverkan pa konkurrenstryck, konsumentpriser och innovation.
Flera studier pekar pa att fordelarna 6vervéger nackdelarna och att
tillvaxten av EMV bidrar till en forbattrad konkurrens inom kategorier
och mellan butiker.*

2 Kumar, N. & Steenkamp, J. ,2007, Private Label Strategy: How to Meet the Store Brand Challenge,
Harvard business Press, Boston.

3 Konkurrensverket, 2011, Mat och marknad - frin bonde till bord, rapport 2011:3.
4 Ibid.
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3.4 Utveckling av EMV (olika generationer)

Den grundldggande idén med att utveckla EMV ar att kunna erbjuda
lagre prissatta varor genom att detaljhandelskedjorna som stora
inkOpare och stora leverantorer kan sanka inkdpspriserna. Tillsammans
med lagre marknadsforingskostnader kan de darmed ge ett lagre pris
till konsumenten. For grossisterna har drivkraften for att infora EMV
framfor allt varit okade marginaler, 6kad forhandlingskraft gentemot
leverantdrerna samt att 6ka kundlojaliteten till butikskedjan.> Utveck-
lingen av EMV har framfor allt skett inom dagligvaruhandeln av livs-
medel och alkoholfria drycker. Andelen EMV har dven 6kat i en rad
andra branscher som till exempel sportprodukter och receptfria lake-
medel.

Butikskedjornas motiv och strategier bakom EMV har utvecklats 6ver
tiden. I litteraturen talar man om fyra generationer av EMV som skiljer
sig at bland annat vad galler faktorer som pris, kvalitet, image och
strategi.°

Forsta generationen av EMV ar allmédnna basprodukter som séljs till
lagt pris. Produktkvalitet och image &r lagre &n leverantorernas varor.
Konkurrensfaktorn ar pris vilket ligger vasentligt under de etablerade
leverantdrernas priser. Dessa EMV dr inte heller direkta substitut till
LMV. Tillverkningen av den forsta generationens produkter sker ofta
hos leveranttrer som utnyttjar Overskottskapacitet men kan ocksa
involvera leverantdrer som specialiserar sig pa produktion av EMV.

Den andra generationens EMV har ocksa prisfokus men har differen-
tierats fran forsta generationens EMV genom hogre kvalitet pa

5 Anselmsson J., Johansson U., 2007, For- och nackdelar med dagligvaruhandelns egna varumdrken ur
konsument- och samhiillsperspektiv, Lund: LIFS.

¢ Laaksonen, H., & Reynolds, J.,1994, “Own brands in food retailing across Europe”. Journal of
Brand Management, 2(1), 37-46.
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forpackning och innehall och har ett eget varumarke. Aven den andra
generationen EMV:s pris och kvalitet tenderar att vara lagre an LMV.

Den tredje generationens EMV brukar aven kallas “me-too”-produkter.
Fokus ar inte langre enbart pa pris utan dven pa kvalitet. Priset pa den
tredje generationens EMV ar fortfarande lagre an pa LMV och baseras
ofta pa imitation av LMV. Strategin beskrivs som en imitationsstrategi
(copycating). “"Me-too”-produkterna konkurrerar darmed direkt med
LMV.

Den fjarde generationens EMV baseras pa att produkterna ska ha hogre
kvalitet och image 4an LMV och ddrmed differentiera sig fran LMV.”
Ofta beskrivs den fjarde generationens EMV som premiumprodukter.
Nar det galler den fjarde generationens EMV handlar det om att
utveckla en produkt och ett varumarke som ger kunden mervarde och
differentierar produkten fran LMV. Utvecklingen av fjarde
generationens EMV syftar ocksa till att differentiera butikskedjan
gentemot andra butikskedjor. Den fjarde generationens EMV ér saledes
baserad pa innovation snarare an imitation. Den kan beskrivas som
egna premiumvarumarken som har hogre kvalitet/image och med ett
hogre pris an de marknadsledande LMV. De stora svenska
butikskedjorna har tagit fram EMV av olika generationer. Nar det galler
fjarde generationens EMV har det tidigare fraimst handlat om
ekologiska produkter.

I tabell 1 illustreras de fyra generationerna av EMV som de beskrivs i
litteraturen.

7 Se bl.a. Sandelin. N. & Thim, N., 2010, Fjirde generationen egna mirkesvarors intdg i den svenska
detaljhandeln-Kan det bli en framging?, Linkdpings universitet - Institutionen for ekonomisk och
industriell utveckling
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Tabell 1

Varumarke

Strategi

Mal

Produkt

Kvalitet/image

Prissattning

Kundpreferens

Leverantor

Fyra generationers EMV

Generation 1

Generisk

Generisk/lagt
pris

Oka marginaler

Basvaror

Lag
kvalitet/image

Stor rabatt
jamfoért med
LMV

Pris

Allman
leverantor

Generation 2

Eget varumarke

Lagt pris

Oka marginaler
Okad kdparmakt
mot leverantorer

Stapelvaror

Ej likvardig med
LMV

Medelstor rabatt
mot LMV

Pris

Allman leveran-
tor/specialiserad
pd EMV

Generation 3

Eget varumarke

"Me-too”,
imitation

Oka marginaler
Oka andel i

kategorin Bygga
eget varumarke

Varor i stora
varugrupper

Nara/nagot lagre
an LMV

Nara/nagot lagre
an LMV

Pris och kvalitet

Allman leveran-
tor/ specialiserad
pd EMV

Generation 4

Utokat
varumarke

Differentiering

Mervéarde,
differentiering

Okad
Konkurrenskraft

Varor som
starker
butikskedjans
image

Samma eller
hoégre an LMV

Samma eller
hoégre an LMV

Battre eller unika
produkter

Ofta
specialiserad pa
EMV

Kaélla: Baserad pa Laaksonen & Reynolds, 1994 och Kulmar & Steenkamp, 2007 m.fl

I Sverige finns framfor allt EMV av de tre fOrsta generationerna dven
om tillvaxten av fjarde generationens EMV okar.®

Utvecklingen av EMV har gatt fran att ursprungligen ha varit ett

lagkostnadsalternativ till att i hogre utstrackning inriktas mot

utveckling av egna markesvaror som dr substitut till de etablerade

leverantdrernas. Generation fyra eller premiummarkesvaror ar

8 Svenska Livsmedel, 2011, Livsmedelshandeln ndjd med svensk konkurrens, publicerad 2011-10-06.
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vanligare i andra lander som Storbritannien och USA dar ocksa andelen
EMYV ér betydligt hogre. Grossisterna har da gatt fran att salja de varor
som de erbjuds kopa in till att aktivt kopa in de varor som de siljer.

3.5 EMV-teori
Som framgatt utvecklas EMV i olika faser. De kan beskrivas som:

* EMV dr en lagprisvara av lagre kvalitet. Detta kan vi kalla for
lagpriskonkurrens

*  EMV dr en kvalitetsvara till samma eller lagre pris som LMV. Detta
kan vi kalla for kvalitetskonkurrens

Lagpriskonkurrens och kvalitetskonkurrens

Egna markesvaror utvecklades som namnts inom handeln som ett
alternativ till leverantdrernas markesvaror. Detaljister konkurrerade
med LMV genom sitt laga pris men holl daremot en lagre kvalitet. Pa
grund av den laga kvalitet som de forsta EMV-produkterna holl sag
leverantorerna inte detaljisternas EMV som nagot storre hot pa
marknaden. Med tiden 6kade dock kvalitén och i kombination med de
fortsatt ldgre priserna tog EMV successivt allt storre plats i butikerna
och blev i och med detta ett allt storre hot for leverantdrerna och en
konkurrent att rakna med.
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Dekimpe et al (2011) pekar ut tre trender som har paverkat detalj-
handelskonsumenternas preferenser:

1.

Ett stadigt 6kande och samtidigt forandrat flode av information
—som finns tillgangligt for konsumenterna bland annat genom
framvéxten av internet och nya medier.

En ekonomisk och marknadsmassig turbulens — som en f6ljd av de
ekonomiska problem som har manifesterats pa olika globala
marknader under senare ar samt till f6ljd av tillvaxten pa olika
tillvaxtmarknader.

Ett 6kat miljo- och hdlsomedvetande och ett intresse for hallbar
utveckling.

Dessa trender paverkar och forandrar konsumenters beteende, pris-
kanslighet och krav pa utbud och variation. Den logiska foljden ar att
bade tillverkarna och detaljhandeln tvingas ténka om och anpassa
format och produkter. Exempel pa detta &r:

Framvaxten av “multi-channel retailing” — dar exempelvis foretag
som tidigare verkade i en enda kanal nu ar verksamt i flera olika
forsaljningskanaler (butik, e-handel, mobila ldsningar etc.), i olika
format (stort, litet, specialiserat, exklusivt, billigt) och/eller pa olika
marknader (nationella, regionala, lokala etc.).

Framvaxten av “lagprisformat” dar utpraglade lagprisspecialister
som Lidl utgor ett tydligt exempel. Manga mer konventionella
handlare har ocksa tvingats svara pa denna utveckling. Framvax-
ten av lagpriskonkurrerande EMV ar exempelvis en tydlig effekt av
lagprissegmentets framfart.

Framvaxten av EMV — andelen EMV i manga foretags produkt-
portfoljer forvantas 6ka i framtiden. EMV &r dock inte bara orien-
terade mot lagprissegmentet utan kommer aven som standard-
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eller premiumprodukter i den totala produktportfoljen. EMV
forekommer inte bara under ett eget varumarke utan dven under
andra varumarkesnamn.

Forandringarna innebaér att viktiga, taktiska och strategiska beslut
behover tas, saval gallande logistik och marknad som innovation.
Dekimpe et al (2011) anser att detaljhandelsforetag kommer att behéva
tanka over sina tidigare forhallningssatt till innovation, marknadsforing
och erbjudanden.’

EMV som kvalitetskonkurrens

Under 1990-talet har egna markesvaror blomstrat for fullt i hela vast-
varlden just inom dagligvaruhandeln. Andelen egna méarkesvaror
varierar dock kraftigt mellan olika lander. Internationellt sett har
utvecklingen av EMV kommit att f6lja ett antal olika modeller. Framfor
allt dagligvarukedjorna i USA, Storbritannien och Schweiz har i hogre
utstrackning betonat kvalitet mer &n pris avseende sina EMV och har i
storre utstrackning utvecklat fjarde generationens EMV jamfort med
Sverige dar fokus framst legat pa utveckling av forsta till tredje genera-
tionernas EMV. Marknadsandelen for EMV ar ocksa i det narmaste
dubbelt sa hog i Schweiz och Storbritannien som i Sverige.

I USA har stora livsmedelskedjor, som Target och Walgreen, i sina livs-
medelsbutiker gatt fran att ha billiga EMV till att utveckla sa kallade
“Power brands” som konkurrerar med de storsta livsmedelsleveran-
torerna.!® Hos brittiska megakedjan Tesco finns Tesco finest som ar
dagligvaruhandelns egna finvarumarke som ska ha hogre image an
konkurrenternas produkter och kosta mer. EMV som traditionellt

9 HUI Research, 2012, Innovation i detaljhandeln.

10 Scott, D., 2013, “How to target Walgreens and home depot have forever changed the private
label game.” Forbes, New York.
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bestatt av typiska basvaror till lagpris har saledes utvecklats till att &ven
inkludera premiumprodukter som konkurrerar med de etablerade
leverantdrernas varumérken. Aven positioneringen av EMV har for-
andrats. Exempelvis beskrivs att butiker inte gor skillnad pa benam-
ningen av premiumsortiment och lagprissortiment utan kategoriserar
dem under samma namn. Trender &dr ocksd en omvarldsfaktor som
inverkar pa utvecklingen av EMV. Exempelvis sa har halsotrenden och
okat miljointresse hos konsumenter paverkat EMV.!!

Marknadskoncentration och utveckling av EMV

Det finns ett positivt samband mellan hog koncentration i dagligvaru-
handeln och tillvaxten av EMV. I Sverige dar marknadskoncentrationen
hog bade i dagligvaruhandeln och i livsmedelsindustrin. De tre storsta
dagligvarugrossisterna star for cirka 90 procent av omsattningen.
Baserat pa den hoga marknadskoncentrationen av dagligvaruhandeln i
Sverige ar det naturligt att tillvaxten av EMV &r bland de hogsta i
Europa. Samtidigt kan det konstateras att andelen EMV i Sverige
fortfarande ar lagre i manga andra lander dér stora internationella
kedjor dominerar. En forklaring till detta skulle kunna vara att de
svenska aktOrerna agerar pa en relativt liten marknad och att de darfor
ar relativt sma jamfort med de internationella kedjorna. Deras férhand-
lingsstyrka gentemot leverantdrerna ar darfor mindre an de stora
europeiska butikskedjornas. En 6kad férhandlingsstyrka tillsammans
med forbattrad kunskap och kompetens kring utveckling av EMV har
bidragit till att andelen EMV 6kar. Med utgangspunkt fran hur det ser
ut i flera andra europeiska lander torde andelen EMV i dagligvaru-
handeln fortsétta att oka.

11 Burt S., 2000: "The strategic role of retail brands in British grocery retailing", European Journal of
Marketing, Vol. 34 Iss: 8, pp.875-890.
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Konkurrens mellan produkter — vertikal konkurrens

Tillvaxten av EMV leder till att den vertikala konkurrensen okar, dvs.
konkurrensen mellan leverantorerna och kedjorna. Egna markesvaror,
sarskilt “me-too”- och premiumprodukter, konkurrerar med LMV. Det
kan leda till en valfardsvinst genom att en del av de konsumenter som
inte koper tillverkarens starka markesvara kan vilja att kopa butikens
egna markesvaror'?. Samtidigt kan tillvaxten av EMV minska variation i
utbudet vilket framfor allt kan gora det svarare for mindre leverantorer
att konkurrera. Studier visar att det framfor allt 4r de sma och
medelstora leverantorerna som tappar marknadsandelar nar andelen
EMV okar.'?

Tillvaxten av EMV leder dven till samarbeten mellan leverantorer och
grossistkedjorna da det inte dr ovanligt att leverantorerna aven produ-
cerar EMV parallellt med sina egna méarkesvaror. Anledningen till detta
ar bland annat att leverantorerna kan ha ledig produktionskapacitet och
att det kan vara en strategi for att forbattra relationen mellan tillverkare
och aterforsaljare. Tillverkning av EMV kan ocksa vara ett satt for sma
och medelstora leverantorer att Gverleva och samtidigt utveckla sina
varumarken.™

Konkurrens mellan kedjor — produktvariation
Utvecklingen och den 6kade tillvaxten av EMV har fordandrat konkur-

rensen mellan kedjorna. Tidigare konkurrerade kedjorna i hogre grad
med narmast identiska produktsortiment bestaende av nationella

12 Konkurrensverket 2011, Mat och marknad — fran bonde till bord, Rapport 2011:3.
13 Tbid.
14 Ibid.
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varumadrken®. Tillvaxten av framfor allt tredje och fjarde generationens
EMYV kan bidra till att differentiera grossistkedjorna fran konkur-
renterna och 0ka variationen i utbudet av produkter for att battre
motsvara konsumenternas efterfragan. Detta galler inte minst kedjornas
utveckling av premiumprodukter.

Hur konkurrensen mellan kedjor utvecklas beror dven pa vilken
koparmakt kedjorna har gentemot leverantorerna. Mindre kedjor kan
ha mindre koparmakt vilket leder till hogre inképspriser och mindre
mojligheter att utveckla EMV. Det kan gora att deras konkurrenskraft
minskar och att deras marknadsandelar minskar eller att de rent av
trader ur marknaden vilket minskar konkurrenstrycket pa marknaden.

EMV och innovation

Innovation ar ett relativt brett begrepp och det finns olika typer av
innovationer. Framfor allt brukar man skilja mellan produkt- och
processinnovation och mellan radikal och inkrementell innovation.'®
Processinnovation handlar framfor allt om utveckling av nya produk-
tionsprocesser. Produktinnovation handlar om utveckling av nya
produkter och tjanster. Radikal innovation innebéar en produkt som ar
ny pa marknaden eller som ger upphov till en ny marknad. Inkremen-
tell innovation handlar om en produktforbattring som ar en uppgra-
dering av en produkt. Inom dagligvaruhandeln ar det absolut vanligast
med inkrementella produktinnovationer.'” Ofta brukar 6kad kon-
kurrens forknippas med 6kad innovationsgrad. Sambandet mellan

15 Se bl.a. Glimvall, S., 2015, How do private labels affect innovation in the food industry? Sveriges
lantbruksuniversitet, Institutionen for livsmedelsvetenskap.

16 Nordic Competition Authorities, 2013, A Vision for Competition- Competition Policy towards 2020 se
kapitel 4 “Competition policy — a tool to stimulate innovation”, 2013:1.

17 Se bl.a. Glimvall, S., 2015, How do private labels affect innovation in the food industry? Sveriges
lantbruksuniversitet, Institutionen for livsmedelsvetenskap.
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konkurrenstryck och innovationsgrad ar dock inte entydigt.'® Bland
annat har empiriska studier visat att alltfor intensiv konkurrens kan
leda till en lagre innovationsgrad jamfort med marknader med
branscher med mindre intensiv konkurrens.*

Det finns relativt fa studier av hur tillvaxten av EMV péaverkar inno-
vation och produktutveckling inom dagligvaruhandeln.?’ Det kan dock
konsteras att EMV bade kan ha positiva och negativa effekter pa inno-
vation och produktutveckling. Positiva effekter av EMV kan kopplas till
att konkurrensen okar mellan produkter vilket ger leverantorerna
incitament att utveckla nya produkter som battre kan konkurrera med
EMV.2! En annan positiv paverkan kan vara att kedjorna kommer nar-
mare konsumenterna och darmed kan utveckla produkter som battre ar
anpassade till konsumenternas behov och krav. Det finns dock studier
som indikerar att tillvaxten av EMV kan ha negativa effekter pa innova-
tion och produktutveckling. En anledning till detta ar att kedjorna ofta
inte satsar pa innovation och produktutveckling utan framfor allt
fokuserar pa att ta fram och salja lagpris- eller “me-too”-produkter.??

Det ar framfor allt stora internationella kedjor som dgnar sig at utveck-
ling av premiumprodukter som differentierar sig gentemot LMV. Okad
konkurrens fran EMV och det faktum att kedjorna anvander sig av
imitationsstrategier okar risken och minskar incitamenten {or leveran-
torerna att utveckla nya produkter. Det giller inte minst fér sma och

18 Se Nordic Competition Authorities, 2013, A Vision for Competition — Competition Policy towards
2020 se kapitel 4, “Competition policy — a tool to stimulate innovation”, 2013:1.

19 Tbid.
20 Glimvall, S., 2015, How do private labels affect innovation in the food industry? Sveriges
lantbruksuniversitet, Institutionen for livsmedelsvetenskap”.

2! European Commission, 2011, “The impact of private labels on the competitiveness of the
European food supply chain.”, Enterprise & Industry Magazine, Hauge , Konkurrensverket, 2009,
Konkurrensen pd dagliguarumarknaden, uppdragsforskningsrapport 2009:2 Copenhagen Economics.

2 Ibid.
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medelstora nationella leverantorer som inte kan méta konkurrensen
fran kedjornas EMV och de stora leverantorerna med omfattande FoU-
och marknadsforingsresurser.?> Framfor allt framhalls att det ar
kedjornas imitationsstrategier (copycating) som minskar incitamenten
for leverantorerna att satsa pa produktutveckling. Det innebar ocksa att
det ar framfor allt de stora internationella leverantérerna med starka
varumadrken som satsar pa innovation och produktutveckling. Det bor
dock betonas att de svenska kedjorna menar att innovationsgraden
inom EMV o6kat under senare ar da mer fokus har lagts pa att utveckla
premiumprodukter.?

EMV och priser

En 6kad andel av EMV har 6kat konkurrensen bade mellan produkter
och mellan kedjor vilket har bidragit till att genomsnittspriserna for en
rad produktkategorier har hallits tillbaka eller minskat. De flesta studier
indikerar ocksa att den 6kade andelen EMV i handeln har lett till lagre
priser eller har haft en dimpande effekt pa konsumentpriserna.? Det
har ocksa visat sig att genomsnittspriset for produktkategorier med en
hogre EMV-tillvaxt har hallits tillbaka eller minskat jamfort med pro-
duktkategorier med lagre EMV-tillvdxt.?¢ En undersokning av butiks-
data fran 2005 visade att EMV i genomsnitt holl 38 procent lagre
priser.”

23 European Commission, 2011, “The impact of private labels on the competitiveness of the
European food supply chain”. Enterprise & Industry Magazine, Hauge.

2 Svenska Livsmedel, 2011, Livsmedelshandeln ndjd med svensk konkurrens, publicerad 2011-10-06.

25 Anselmsson J., Johansson U., 2007, For- och nackdelar med dagligvaruhandelns egna varumdrken ur
konsument- och samhillsperspektiv, Lund: LIFS.

2 Ibid.
2 Ibid.
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Den relativt stora skillnaden i genomsnittspris kan vara naturlig da
kedjorna framst har utvecklat EMV som haller lagre priser an LMV.
Den 6kade andelen premiumprodukter inom EMV torde dock ha lett
till att skillnaden i genomsnittpris har minskat mellan EMV och LMV.
Det bor noteras att det ar en vasentlig prisskillnad mellan kedjornas
lagpris-EMYV och deras premium-EMV.%

Nar det galler EMV:s paverkan pa priset pa LMV sa har olika studier
kommit fram till olika resultat.?” En del studier har kommit fram till att
en 6kad andel EMV leder till forbattrad konkurrens mellan produkter
vilket har lett till lagre priser i vissa produktkategorier. Andra studier
har dock kommit fram till att etablering av EMV kan leda till pris-
hojningar pa LMV da leverantorerna satsar pa att differentiera sina
produkter gentemot EMV genom marknadsforingssatsningar m.m. Det
finns ocksa indikationer pa att en 6kad andel EMV har en mindre pris-
paverkan pa ledande varumaérken &n pa 6vriga LMV.

Det ar saledes oklart om etableringen av egna markesvaror sanker
priset pa tillverkarnas markesvaror. Det finns en motverkande effekt.
Om konsumenten kdper butikens egen markesvara pa grund av att
priset pa tillverkarens ar for hogt, minskar dagligvarukedjans incita-
ment att halla priset pa tillverkarens vara nere. Kunderna kan samtidigt
uppleva det som att sortimentet i butikerna blir smalare nar manga
varor har samma varumarke — butikens eget.

28 Svenska Livsmedel, 2011, Livsmedelshandeln ndjd med svensk konkurrens, publicerad 2011-10-06.

2 European Commission, 2011, “The impact of private labels on the competitiveness of the
European food supply chain”, Enterprise & Industry Magazine, Hauge.
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4 Internationell utblick

Utvecklingen av EMV har skett i olika takt i olika lander. Den svenska
marknaden har influerats och inspirerats av vad som sker i andra
lander.

4.1 Sveriges EMV 0Over varldsgenomsnittet

En tydlig trend i den svenska detaljhandeln ar att egna markesvaror
okar snabbt. Andelen EMV ar i dag cirka 25 procent och ligger som
figur 1 visar 6ver varldsgenomsnittet.

Figur 1 Andel EMV i olika linder
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Kaélla: Nielsen Company, 2014, The state of private label, around the world, 2014.
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4.2 Sveriges EMV lagre an europeiska lander

Inom EU ligger EMV-andelen i Sverige daremot fortfarande betydligt
lagre dn i de flesta medlemslanderna. I Europa narmade sig forsalj-
ningen av EMV hilften av den totala forsiljningen av livsmedel under
ar 2013.

De lander i Europa som ar 2013 hade storst forsaljning av EMV var
Schweiz med 45 procent, foljt av Spanien och Storbritannien med

41 procent. Trenden i Europa pekar pa att andelen EMV kommer att
stiga de kommande aren.

Figur 2 Internationell jamfoérelse av andelen EMV i daglig-
varuhandeln, 2009 respektive 2013
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Kélla: Nielsen Company, 2014, The state of private label, around the world, November 2014, sidan 15
och bearbetning av Macklean 2014.
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Marknadsandelarna for EMV Okar i manga lander inklusive Sverige.
Andelen EMV i den svenska dagligvaruhandeln har, métt i omsattning,
okat mellan ar 2009 och 2013.3

Rédknas dven non-food-kategorier in, sasom skonhetsprodukter och
hobbyrelaterade produkter, lag EMV-andelen pa 31 procent ar 2013
enligt PLMA (Private Label Manufacturers Association). Marknads-
andelarna for EMV okar i de flesta lander med undantag for de tva
landerna dar EMV redan ar som mest utbrett, Schweiz och Stor-
britannien.

4.3 EMV vaxer pa bekostnad av svaga
leverantorsvarumarken

Leverantorsvarumarken delas upp i starka varumarken (A-brands) och
svagare varumadrken (B-brands). A-brands definieras som de tva storsta
varumadrkena i sin kategori eller sitt segment

Bade EMV och A-brands har under 2000-talet 6kat sina marknads-
andelar pa bekostnad av B-brands. EMV har under samma tidsperiod
vuxit inom samtliga kvalitetssegment saval lagpris som standard och
premium.

Den kraftiga tillvaxten inom EMV har paverkat livsmedelsforetag pa
olika satt. I de kategorier dar leverantorsvarumarken har starka posi-
tioner har EMV svarare att etablera sig. Daremot tar EMV snabbt mark-
nadsandelar fran B-brandade leverantdrsvarumarken med svagare
positioner. Livsmedelsleverantorer av B-brands moter darfor betydande
utmaningar som en effekt av den 6kade konkurrensen fran EMV-
produkter.

3 Nielsen Company, 2014, The state of private label, around the world, November 2014.
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4.4  Utveckling i Frankrike och Storbritannien

Ett av de forsta foretagen att introducera EMV i stor skala var den
franska livsmedelskedjan Carrefour. Carrefours férsta EMV var
generiska produkter och var ett lagprisalternativ till leverantorernas
etablerade markesvaror. Ambitionen var inte att utveckla varumarken
utan att erbjuda billigare produkter genom lagre produktions- och
marknadsforingskostnader. Prisskillnaden var mgjlig genom anvand-
ning av ingredienser och forpackning av lagre kvalitet och mycket
begransad marknadsforing.

Erfarenheterna fran Storbritannien, som ar en av de mest utvecklade
EMV-marknaderna, ger anledning att anta att utvecklingen av EMV
drivs av andra konkurrensskal &n ldgre pris. I Storbritannien &r EMV ett
satt for dagligvarukedjorna att differentiera sig och starka sitt eget
varumarke, inte frimst ett sétt att pressa priser.
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5 EMViSverige

Egna markesvaror ar inte ett helt nytt fenomen i Sverige utan har
forekommit har dnda sedan borjan av 1900-talet.

ICA hade redan pa 1910-talet de egna kaffemarkena Hakons bla och
Arosia. Senare hette ICA:s kaffemérke Luxus. ICA salde dven
dammsugare under varumarket ICA som tillverkades av Electrolux.

Konsum producerade ocksa tidigt egna produkter som alternativ till
andra varumadrken for att 6ka tillgangen, sanka priset och garantera
kvaliteten. Lumas lampor, Hugins hemelektronik, Warby
bryggerivaror, Cirkelkaffe (bl.a. Bla Mocca), Svea choklad och Juvel
mjol dr exempel pa Konsums egna markesvaror. Konsum stangde ute
liknande produkter fran andra producenter fran sina butiker. Nar
kunderna efterfragade produkter fran andra tillverkare och istallet
handlade i konkurrenternas butiker tvingades Konsum att bredda sitt
sortiment.

Nar EMV introducerades pa den svenska marknaden var det som
lagprisvaror av lagre kvalitet. De forsta EMV som lanserades var ofta
kopior pa ledande leverantorsvarumarken inom standardsegmentet,
fast med lagre kvalitet och pris. I det stadiet konkurrerade inte EMV
med de storre leverantorernas kvalitetsmarkesvaror.

Den forsta storre satsningen pa EMV i Sverige var Konsums
introduktion av Blavitt 1979 som var starkt influerad av Carrefours
utveckling av EMV. Blavitt ar ett exempel pa forsta generationens EMV
som konkurrerade med vasentligt lagre priser. Konsums blavita
produkter var liksom Carrefours generiska produkter utan varumarke
men som genom sin blavita forpackning signalerade att de var
Konsums egna produkter. Konsum var vid den tiden vertikalt
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integrerat med bade tillverkning och butikshandel och tillverkade
darfor en stor del av de blavita produkterna i egen regi.

EMYV hade darefter en trevande start med rena lagprisprodukter som
ICA:s Euroshopper och Axfoods Eldorado.

Tydligt ar att EMV till att borja med sillan hade namn som direkt
forknippades med grossistforetagets. Detta har nu dndrats. I sitt
sortiment har grossisterna EMV med olika kvalitetsnivder, ocksa under

eget namn.
Tabell 2 De 6vergripande kvalitetssegmenten med exempel pa EMV
Kategori ICA Coop Axfood Bergendahls
Lagpris Produkter som ICA Basic Coop Xtra  Eldorado Budget
riktar sig till
prisfokuserad
maélgrupp
Standard Valuta for ICA Coop Garant Favorit
pengarna — stor
malgrupp stor
volym
Premium Produkter som ICA Coop - -
erbjuder hég Selection Prima
kvalitet till hogt
pris
Nisch Erbjuder ICA | love Anglamark
I6sningar for Eco

specifika behov
hos sarskilda
malgrupper

Kaélla: Macklean, 2014, och egen sammanstallning.

ICA:s EMV ér just ICA. De har tre nivaer. ICA Basic har ersatt
Euroshopper som lagprismarke medan ICA Selection ar deras
premiummarke.
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Coops EMV dr numera just Coop, medan Coop Xtra ar lagpris-
produkter och Coop prima ar deras premiummarke.

Axfoods EMV dr Garant medan Eldorado lever kvar som lagprismarke.
Bergendahls EMV é&r Favorit och deras lagprismarke heter Budget.

De tva grossister som ocksa har sitt namn pa butikerna valjer alltsa att
aven ha det egna namnet pa produkterna. De andra tva grossisterna
som dels inte har sina egna namn pa butikerna, dels levererar till
fristdende butiker har valt mer neutrala namn pa EMV. Detta galler
ocksa for Lidl som har flera olika produktnamn pé sina EMV trots att
butikerna har samma namn som grossisten.

5.1 Samma trend som i Europa kan konstateras i Sverige

Analysforetaget Macklean har gjort en analys av hur olika segment av
leverantdrsvarumarken respektive EMV i Sverige forvantas utvecklas
under de kommande tio aren. Som framgar av figur 3 vantas marknads-
andelen for EMV fortsédtta att 6ka pa bekostnad av B-brands. Samtliga
segment inom EMV och A-brands férvantas vaxa.
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Figur 3 Historisk och prognostiserad utveckling av marknadsandelar i
Sverige
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Kaélla: Rabobank Industry Note, 2012, med egen bearbetning av Macklean.

5.2 EMV etablerar sig i bérjan som lagre kvalitet till lagre
pris

I Sverige, dar EMV framst anvands for att pressa priser har EMV
bidragit till att variationsvidden i sortimentet minskat. Enligt Jerker
Nilsson, professor vid Institutionen for ekonomi, SLU Uppsala®!,
lanseras EMV-produkter ofta med ett extra lagt pris. Sa smaningom
hojer butikerna prisnivan nagot, men konsumenterna kommer inte att
ga tillbaka till producentmarkena. Tvartemot fattar konsumenterna allt
mer tycke for allt fler produkter under handelns eget marke. Handels-
kedjorna kan da hdja priserna pa sina EMV-produkter. Handeln maste
bara se till att det fortfarande finns en klar prisdifferens till producen-
ternas markesvaror, samt att det inte kommer dnnu billigare varianter
fran annat hall.

31 Lantbrukets affirer mjolk : en oberoende tidning om mjélk och mjolkforetagande, nr 3, 2014.
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Ju hogre andelen EMV dr, desto mera lojal blir konsumenten mot
butikskedjan och den hogre butikslojaliteten gor det enklare for kedjan
att plocka in ytterligare EMV. Mot bakgrund av att den svenska
dagligvaruhandeln i sa hog grad domineras av ett fatal aktorer och en
stor butikskedja har battre forutsiattningar att expandera sitt EMV-
sortiment kan man forutse att andelen EMV kommer att dka.

Naér Lidl etablerade sig pa den svenska marknaden i borjan av 2000-
talet resulterade det i ett 6kat utbud av lagprisprodukter hos de
marknadsledande livsmedelsbutikerna och lagprissortimentet &r
fortfarande en viktig del av butikernas sortiment.

5.3 Trender inom dagligvaruhandeln — tillvaxt av EMV

Marknadskoncentrationen i Sverige har lange varit hog bade i daglig-
varuhandeln och i livsmedelsindustrin. Den hoga marknadskoncentra-
tionen medfor att butikskedjorna kan realisera stordriftsfordelar vilket
kan gynna konsumenterna men kan samtidigt bidra till ett lagre kon-
kurrenstryck med hoga priser som f6ljd.*? Trots att marknadskoncentra-
tionen pa den svenska marknaden ar bland de hogsta i EU finns det inte
indikationer pa att konkurrensen fungerar mindre val hér dn vad som
genomsnittligt galler inom EU, utan verkar ha forbattrats de senaste
decennierna.®

Tre trender ar viktiga for utvecklingen av konkurrensen och kan leda
till lagre matpriser. En av dessa trender ér tillvaxten av EMV. De tva
andra trenderna ar etableringen av lagpriskedjor och att en allt storre
andel av forsdljningen av mat sker i stormarknader. De tva senare
driver pa en okad tillvaxt av EMV.

32 Konkurrensverket, 2011, Mat och marknad - frian bonde till bord, Rapport 2011:3.
3 Ibid.
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Etablering av lagpriskedjor och EMV

Under det senaste decenniet har de nya lagpriskedjorna Lidl och Netto
etablerats i Sverige. Aven om deras marknadsandelar fortfarande ar
relativt sma finns det tecken pa att de har paverkat bade priser och
utbud pa marknaden.?* Lagprisbutiker tillhor ett sarskilt segment i
dagligvaruforsdljningen dar priskonkurrensen ar starkare inom
segmentet 4n mellan dessa butiker och andra typer av butiker. Intradet
av nya lagpriskedjor har varit en av anledningarna till att de storre
kedjorna har fokuserat mer pa utveckling av EMV med lagt pris och
lagpriskoncept.®> Lidl konkurrerar fraimst med EMV dar andelen &r
vasentligt hogre an i 6vriga butikskedjor pa den svenska marknaden.

Storre andel av forséljningen av mat sker i stormarknader

En annan tydlig trend ar att butikerna har blivit farre och storre. Stor-
driftsfordelar pa butiksniva leder till att butikskedjorna koncentrerar
sin forsaljning till firre men storre butiker. Det medfor att nya butiker
tenderar att etableras utanfor stadskarnor och bostadsnara omraden, sa
kallad extern etablering. De storre butikerna erbjuder i regel konsumen-
terna ett storre sortiment och ligre priser. Okad storskalighet och storre
inkdpsvolymer bidrar dven till tillvixten av EMV da handelns férhand-
lingsmakt kan 6ka gentemot leverantorerna.

Tillvaxt av EMV
Den tredje trenden som uppmarksammas ér tillvaxten av EMV vilket
som diskuteras ovan hanger ihop med de tva andra trenderna.

34 Ibid.

% Framst andra generationens EMV, se Konkurrensverket, 2011,Mat och marknad - frdan bonde till
bord, rapport 2011:3.
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5.4 Okad segmentering liknande den i Storbritannien

En efterfoljande bred tillvaxt har resulterat i att EMV numera finns
representerade i alla kvalitetssegment och prisklasser. Kraven pa
kvalitet har 6kat och i dag anvdands EMV som ett verktyg for att skapa
lénsamhet och differentiera sig mot konkurrenterna.

Det finns en EMV-trend i Sverige som gar mot en 6kad segmentering
liknande den i Storbritannien hos dagligvarukedjor som till exempel
Tesco. Den brittiska marknadsledaren har satsat pa ett tiotal olika
produktlinjer som tacker in allt fran lagprisalternativ till premium-
produkter och varor for dem som vill dta hdlsosamt.

5.5 Utveckling av EMV i olika produktgrupper

Dagligvaruhandeln utokar sitt sortiment av EMV genom att snabbt
svara pa nya konsumenttrender, vilket i sin tur skapar ett 6kat tryck pa
innovationer och produktutveckling.

Figur 4 Tillvaxtprognos for EMV i Sverige
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Kélla: Macklean, fokus EMV.
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Andelen EMV i Sverige vaxte med 0,8 procentenheter per ar mellan
2009 och 2013. Analysforetaget Macklean bedomer att marknadsande-
len for EMV inom livsmedelssektorn kommer att vaxa till 30 procent ar
2020 och 34 procent ar 2025.

Forsdljningen av egna markesvaror inom segmentet livsmedel och drycker
berdknades av SCB for forsta gangen for 2004. I figur 5 visas andelen
EMYV 2013 jamfort med andelen 2004.

Figur 5 Andel EMV-produkter av livsmedel och alkoholfria drycker
inom handeln 2004 och 2013, procent
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Kaélla: SCB, Livsmedelsforsaljningsstatistik 2013.

Jamfort med ar 2004 har EMV Okat i de flesta varugrupper. I vissa varu-
grupper har 6kningen varit kraftigt, detta galler framst kott, mjolk, ost
och dgg, frukt samt gronsaker.
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Svenska data visar att EMV-andelen mellan 2010 och 2013 6kade
kraftigt inom vissa kategorier medan den inom andra kategorier var
oforandrad eller till och med minskade nagot. Generellt sett ar det inom
tarskvarukategorierna som EMYV véxer snabbast.

Mjolk ar ett exempel pa en produkt som &r svar att produktutveckla for
att differentiera sig mot EMV. Dock ar det i segmentet mjolk, ost och
dgg som EMV vaxer snabbast. Forsiljningen 6kade dar med 6 procent
mellan 2010 och 2013 enligt Mackleans rapport "Fokus pa EMV".

Figur 6 Andel EMYV per kategori, ar 2010 respektive 2013
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Kalla: Macklean, 2014, Fokus EMYV.



43

6  Exemplet konsumtionsmjolk

For att illustrera utvecklingen av EMV har vi valt vanlig konsumtions-
mjolk (k-mjolk). Det finns flera anledningar till det. Det ar forst for
nagra ar sedan som mjolk borjade sdljas som egna markesvaror.
Utvecklingen mot 6kad andel EMV har tagit fart de tva senaste aren
vilket gor det forhallandevis litt att folja utvecklingen. Aven det faktum
att mejerimarknaden ar koncentrerad bade vad galler leverantorer och
grossister gor den lamplig att studera.

Mjolk ar ocksa en enhetlig produkt dar innovationsmdajligheterna ar
begransade. Trots det har det skett viss produktutveckling. Sist men
inte minst ar mjolk fortfarande ett av de viktigaste livsmedlen dar
marknaden, bortsett fran en trendmassig minskning av volymerna,
varit ganska oforandrad under manga ar. Sammantaget ar k-mjolk en
lamplig produkt for att illustrera utvecklingen av EMV i svensk daglig-
varuhandel.

6.1 Dagligvaruhandel

I Sverige kops nastan all mat i livsmedelsbutiker som har ett brett
sortiment. Specialbutiker som séljer en enda varukategori som
slakteributiker, gronsakshandlare och ostbutiker har sa gott som
forsvunnit.

Livsmedelshandeln forses huvudsakligen med varor av grossistforetag.
Dagligvaruhandeln i Sverige ar koncentrerad. De fyra storsta grossis-
terna har cirka 95 procent av marknaden, dar ICA ar storst med drygt
halva marknaden. Svenska livsmedelsbutiker dr antingen dgda av en
grossist eller starkt knutna till en grossist.
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Tabell 3 Dagligvaruhandeln, marknadsandelar 2014
Foretag Marknadsandel
ICA 50,8 %
Coop 20,5 %
Axfood 15,8 %
Bergendahls 7,0 %

Kaélla: Delfi, DLF & Fri kopenskap, 2015, Dagligvarukartan 2015.

Grossister och butiker

ICA AB bildades sa sent som 1990 efter en fusion av tre samarbetande
inkOpscentraler som d@ven de inneholl namnet ICA. ICA har en lang
tradition av EMV. ICA har, och har haft, viktiga grossist- och distribu-
tionsforetag bland annat inom kott, chark, frukt och gront. ICA ar i
grunden ett samarbete mellan sjdlvstandiga butiksdgare. De enskilda
ICA-butikerna &dgs av sina respektive handlare, men i normalfallet ar
ICA minoritetsagare med hembudsratt om dgaren vill sluta. ICA-hand-
larna upptrader mycket enhetligt genom sin starka anknytning till sin
grossist. Men de har dartill frihet att vdlja kompletterande leverantorer
och att anpassa butikens sortiment efter den lokala efterfragan. ICA AB
ar borsnoterat.

Coop, konsumentkooperationen, dr nést storst. Butikerna dgs av den
lokala eller regionala konsumentféreningen, till exempel Konsum
Stockholm. Butikerna ar hardare knutna till grossisten an vad ICA-
handlarna &dr. Konsumbutikerna har historiskt haft storst marknads-
andel men tappade den positionen pa 1970-talet. Coop dr som framgar
av namnet en kooperation dar medlemmarna ar agare.

Dagab var namnet pa det grossistforetag i livsmedelsbranschen som
dgdes av Axelsson Johnsson-koncernen. Efter samgdendet med
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Hemkop ar 2000 byttes namnet pa grossisten till Axfood AB. Axfood
ager tva butikskedjor, Hemkop och lagprisprofilerade Willys. Axfood
tog for fyra ar sedan 6ver huvuddelen av Vi-butikerna som dgdes av
sina handlare. Butikernas utbud styrs helt fran grossisten. Axfood
levererar dven varor till Tempo- och Handlarnbutikerna. Axfood ar ett i
huvudsak familjedgt aktiebolag som dven ar borsnoterat.

Bergendahls dr den fjarde grossisten inom livsmedelsmarknaden. De
ager City Gross stormarknader. De dr minst men har en 6kande mark-
nadsandel. Bergendahls dr inte helt rikstackande. Deras nordligaste
butik ligger i Sundsvall. Bergendahls ar familjedgt och inte borsnoterat.
Foretaget har sitt sate i Hassleholm vilket dr en skillnad mot de 6vriga
tre (och Lidl) som har huvudkontoren i eller precis pa gransen till Solna.
Butikernas sortiment &r lokalt anpassat men styrt av dgaren. Bergen-
dahls levererar dven varor till Matoppetbutikerna och till de butiker
som kallar sig Den Svenska Matrebellen.

I 6vrigt har Lidl och Netto etablerat sig i Sverige. Lidl ar tyskagt och
Netto ar danskagt. Bagge profilerar sig som lagprisalternativ.

Andelen EMV i respektive livsmedelskedja varierar. Uppgifterna i
figur 7 ar fran 2013 och andelarna har dkat sedan dess.
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Figur 7 Andelen EMV per butikskedja
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Kalla: Delfi, DLF & Fri kopenskap, 2013, Dagligvarukartan 2013.

6.2 Mejeriproduktion

Mjolken fran kon, mjolkravaran, samlas in fran lantbrukaren och
transporteras till ett mejeri. Dar tas den om hand och kan anvandas till
olika produkter. Mjolken anvands sjalvklart till den konsumtionsmjolk
(k-mjolk) som dricks.

I ett mejeri kan flera mejeriprodukter tillverkas. Mjolken kan syras och
anvandas till filprodukter eller yoghurt. Fettet separeras fran mjolken
for att sédljas som gradde eller for att anvandas vid tillverkning av andra
mejeriprodukter. Mjolken kan kérnas till smor. Mjolken kan ocksa ystas
till ost eller torkas till pulver for att anvandas i livsmedelsindustrin.



47

Bast betalt ger k-mjolk och samst betalt ger mjolkpulver. Mjolkpulver
och smor handlas internationellt och priset bestims pa
virldsmarknaden. Aven ost ar en internationell handelsvara dér priset
paverkas av varldsmarknaden. Ost siljs till skillnad mot mjélkpulver
och k-mjolk till stor del som specifika osttyper vilka i sin tur kan ha
olika varumarken. Nastan halften av osten importeras liksom en stor
del av de syrade produkterna. Viss del av konsumtionen av smor och
gradde importeras ocksa.

Av den svenska mjolkravaran anvands for ndarvarande knappt 30
procent till pulverproduktion och ungefar lika mycket till att producera
k-mjolk. Nastan lika stor andel av den svenska mjolken anvands till
osttillverkning.

Den svenska produktionen av mjolkravara 6verstiger med rage kon-
sumtionen av svenska mejeriprodukter.

Mejeriforetag

Lantbrukskooperationen har varit dominerande inom svensk livs-
medelsindustri. Inom mejerisektorn hade mejeriféreningarna ett
geografiskt avgransat de facto-monopol dér varje forening samlade in
mjolken fran sitt omrade och salde sina produkter till butikerna i
samma omrade.

Efter strukturrationaliseringar aterstar det sex mejeriforetag i denna
struktur, varav ett 4r mycket litet. Dock dr Skanemejerier uppkopt av
det franska aktiebolaget Lactalis. Skanemejeriers leverantorer finns
fortfarande organiserade i foreningsform. De senaste aren har ett antal
sma mejerier bildats men deras marknadsandel ar mycket liten.
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Den geografiska uppdelningen mellan foretagen ar inte lika strikt som
tidigare, men konsumenternas preferens for det “lokala” mejeriet ar
stor. Det storsta foretaget, Arla, har en marknadsandel pa nastan

70 procent vad galler invagd mjolk. Arla ar ett stort kooperativt foretag
med dgare i flera lander.

Arlas priser ar styrande ocksa for 6vriga mejeriforetag, bade vad galler
inkopspriset till jordbrukaren och forsaljningspriset till grossist. Arla
tillverkar i det ndarmaste allt svenskt mjolkpulver vilket innebér att de ar
det foretag som paverkas mest av de lagre varldsmarknadspriserna.

Tabell 4 Produktion av mjolk och mejeriprodukter 2014

Produkt Arla Skéane- Norr- Fal- Gefle- Gasene Ovriga
mejerier mejerier képing orten

Invéagning 69,4 % 14,6 % 7,2% 4,3 % 1,6 % 08% 22%

K-mjolk 58,7 % 24,6 % 7,5 % 59 % 3,3% 0%

Sura 63,1 % 15,5 % 10,9 % 3,2% 7,3% 0%

produkter

Gradde 59,5 % 275% 7,2% 3,7% 22% 0%

Ost 58,0 % 21,5 % 13,8 % 3,3% 0% 3,3%

Smoér m.m. 95,4 % 0% 4,6 % 0% 0% 0%

Pulver 91,6 % 1,7% 1,3% 5,4 % 0% 0%

Kaélla: LRF Mjolk, egen sammanstallning.

Som framgar av tabell 4 har mejeriforetagen lite olika produktions-
profil. Den ar inte statisk utan forandras 6ver aren.

6.3 Vad driver utvecklingen
I de allra flesta fall dr det grossisterna som har tagit initiativet till att

introducera EMV. I nagot fall har dock ett mejeriforetag varit initia-
tivtagare vilket visar att intresset kan vara 0msesidigt.
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EMV-mejeriprodukter kdps vanligen pa 1opande kontrakt med relativt
kort uppsagningstid. Det skulle darfor vara majligt att byta leverantor
av EMV med kort varsel. Grossisterna har dven mgjlighet att teckna
kontrakt med olika leverantdrer av samma produkt till sitt EMV.

Grossister

Drivkraften for grossisten ar i forsta hand att EMV ger ett battre
ekonomiskt utfall. Inkpspriserna ar sa mycket lagre att handelns
vinster kan Oka trots att varorna saljs till lagre priser.

Eftersom mejeriprodukter i mangt och mycket upplevs som generiska,
och i manga fall ocksa &r det, kopplas sallan LMV till speciella egen-
skaper pa dem. EMV erbjuder da ett alternativt varumarke vid sidan av
det ordinarie och breddar pa sa satt sortimentet i mejerihyllan, sarskilt
eftersom det vanligtvis endast funnits en leverantor av mjolk. Grossi-
stens varumarke ar sa starkt att det for kunden upplevs som en trygg-
het att handla en produkt som grossisten &dr ansvarig for.

Den 6kande efterfragan pa EMV ér i sig en drivkraft for grossisterna
”att folja trenden”.

Med en storre marknadsandel EMV blir det ocksa majligt for grossisten
att driva innovation och produktutveckling. Det kan sdgas ta 6ver den
utveckling som tidigare skedde hos producenterna. Ett exempel ar att
mjolk och gradde med langre hallbarhet, utan att vara hogpastoriserad,
tillfors en kvalitet som annars inte funnits.
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Konsumenter

Konsumenternas efterfragan av EMV bed6ms i forsta hand bero pa det
lagre priset, men for mjolk och gradde tillkommer den langre hallbar-
heten. Dartill har EMV fatt ett starkt fortroende hos konsumenterna och
framstar som minst lika bra som ordinarie markesvaror.

Leveranttrer och producenter

Pa grund av att mejerimarknaden i praktiken fortfarande ar geografiskt
uppdelad mellan mejeriforetag kan leverantoren/mejeriforetaget fa till-
gang till en mycket storre marknad om det dven blir producent av
EMV. Darmed kan kapacitetsutnyttjandet forbattras och volymen av
den lonsamma k-mjolken 6kas. Producenterna kan inte avsta fran att
producera och leverera EMV om de vill kunna behalla sina marknads-
andelar. En 6vergéang fran produktion av mjolkpulver till k-mjolk och
ost ar alltid 16nsam for mejeriforetaget sa leverantorerna lockas av en
storre marknad for sin mjolk och mojligheten att 6ka forsaljningen av
hogre prissatta mejeriprodukter.

Producenten sparar dven kostnaderna f6r marknadsforing av den mjolk
som blir EMV och ofta dven distributionskostnader. Huvuddelen av
EMV-mjolken levereras namligen till grossisternas centrallager i stallet
for till varje butik. Hur mycket som kostnaderna minskar i realiteten ar
svart att uppskatta.

6.4 EMV pa mejeriprodukter
Nar Arla 2011 forvarvade Milko gjorde de ett frivilligt atagande att

avyttra ett mejeri for att inte komma i konflikt med konkurrenslagstift-
ningen. Det blev Grado mejeri utanféor Hedemora som saldes till
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Kooperativa forbundet som dar producerade mjolk under det egna
varumadrket Coop mjolk. Det kan betraktas som startskottet pa EMV for
mejeriprodukter i storre omfattning. Darefter har mjolk och gradde med
lite langre hallbarhet etablerats som EMV. Smor som EMV har nyligen
introducerats i storre skala, liksom saval svensktillverkad som
importerad ost.

EMV-produkterna siljs till ett lagre pris &n producenternas varu-
marken. Inkopspriserna ar lagre dven om produkterna kommer fran
samma tillverkare. Grossisternas marginaler dr hogre pa EMV-produk-
ter an pa markesvaror. Pa grund av den goda tillgangen pa svensk
mjolkravara har dagligvaruhandeln f6r narvarande en god forhand-
lingsposition gentemot mejerifdretagen.

Marknadsandelar av EMV-mj6lk

Uppgifterna i tabell 5 bygger pa uppskattningar och prognoser fran de
tyra stora grossisterna av sina respektive forsaljningsandelar av EMV
2015 och pa handelsblockens marknadsandelar 2014. Lidl och Netto ar
exkluderade fran volymberdkningen.

Tabell 5 EMYV, andel av total forsiljning

2013 2015 2017
K-mjolk 10 % 16 % 21 %
Gradde 29 % 37% 42 %
Ost 21 % 22 % 24 %

Kélla: Intervjusvar, egen sammanstallning.

Under dessa forutsattningar skulle salunda 2015 cirka 16 procent av
k-mjolken ha salts som EMV och sd mycket som 37 procent av gradden.
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Som synes ar utvecklingen dramatisk. Som tidigare papekats bor exakt-
heten i uppgifterna tolkas med forsiktighet.

Uppskattad paverkan pa konkurrensen

Forsdljningen av EMYV far naturligtvis effekter pa marknaden. Varje
grossist har sagt sig ha (2015) en enda leverantor av sin EMV-mjolk. Det
innebar att ndr en konsument valjer EMV-mjolk gynnas foretaget som
producerat den, ofta pa ndgon annan producents bekostnad. Den geo-
grafiska uppdelningen av mjolkmarknaden mellan leverantdrerna
luckras ddrigenom upp.

Grossisterna vill helst ha fler dn en leverantdr att vanda sig till. Det talar
for att de gdrna valjer annan leverantor an marknadsledaren som leve-
rantor av EMV om villkoren ar likartade.

Mejeriforetagen har olika forutsattningar for att pa kort sikt oka sin
produktion av k-mjolk. Detta paverkar vilka foretag som ar méjliga
leverantorer av EMV-mjolk om grossistens hela volym ska komma fran
en leverantor.

Under 2015 var det ett mejeriforetag, Falkoping, som var framgangsrikt
som leverantér av EMV-mjolk. Deras marknadsandelar 6kade da pa
bekostnad av de storre foretagens. Marknadskoncentrationen minskade
darigenom vilket betyder att konkurrensen forbattrades. Emellertid ar
forandringen inte tillracklig for att pa ett avgorande saitt paverka
storleksforhallandena mellan foretagen.

Pa kort sikt ar det i praktiken Arla och Falkdping som ar huvudalterna-
tiven som EMV-leverantorer eftersom de ar de tva foretag som torkar
stora volymer mjolk. De kan darfor lattare frigora kapacitet att produ-
cera mer k-mjolk genom att dra ner pa pulverproduktionen. Det &r
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saledes inte forvanande att det just ar Falkoping som Okat sin k-mjolks-
torsaljning tack vare EMV.

Arla har ganska nyligen 6kat sin torkkapacitet och har mdjlighet att pa
kort sikt reglera bade sin egen och darmed pa grund av sin storlek,
svensk mjolkproduktion mot efterfragan. Dock ar Arla en internationell
koncern som véljer var de producerar sina produkter. Att tillverka
pulver i Sverige och ostar som hushallsost och graddost i Danmark &r
en foljd av foretagsinterna 6vervaganden och beror inte enbart pa
nationell efterfrdgan. Arlas betalningsférmaga beror pa resultatet i hela
deras verksamhet och ar inte omedelbart kopplad till vare sig svensk
produktion eller marknad. Eftersom Arla dr en ekonomisk forening
galler likabehandlingsprincipen sa att alla leverantorer oavsett land
erhaller samma pris for sina leveranser.

I Storbritannien, som ar en av Arlas karnmarknader, ar andelen EMV
uppemot 90 procent medan den i Sverige narmar sig 25 procent. Arla
producerar betydligt mer EMV i Storbritannien &n i Sverige dar Arla
hojt ambitionen for sin EMV produktion och tar sikte pa att ha 60 pro-
cent av den marknaden ar 2020%. Det ar darfor inte givet att EMV dven i
framtiden kommer att medfora minskad marknadskoncentration.

% Land, 12 augusti 2015, ”Lantbrukets affirer mjolk: en oberoende tidning om mjolk och
mjolkforetagande”, nr 3, 2014.
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7 Slutsatser

Att foretag nu skyltar med sitt eget namn pa produkterna visar att deras
varumadrke ar minst lika starkt som traditionella producenters. Om
detta stammer kommer grossisternas koparmakt att oka. Egna markes-
varor kommer da att ta ytterligare marknadsandelar och allt fler
produkter kommer att séljas som EMV. Det kan ocksa komma att fa
konsekvenser for produktutbudet framover. Svenska producenter kan
fa det svdrare att konkurrera om deras varumaérken blir mindre
efterfragade.

Sammanfattningsvis har EMV pa mejeriprodukter ckat kraftigt de
senaste aren och 0kningen bedoms i vart fall fortsatta de narmaste tva
aren. Det som driver utvecklingen ar att EMV medfor hogre marginaler
i handelsledet, lagre priser i konsumentledet, tillférda kvaliteter som
okad hallbarhet samt 6nskan fran mejeriforetag att 6ka tillverkningen
av lonsam k-mjolk.

Ett av de mindre mejerierna var under 2015 vinnaren pa EMV-mark-
naden fér k-mjdlk. Ovriga mejeriforetag forlorar andelar jamfért med en
situation utan EMV-mjolk. Marknadskoncentrationen minskade tack
vare detta men dr fortfarande hog. Den traditionella geografiska upp-
delningen mellan mejeriforetagen paverkas dock.

7.1 Overenstammelse med "teori”
Utvecklingen av den svenska EMV-marknaden for mjolk foljer val den
teoribildning som finns och monstret fran andra varor och lander.
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Olika generationer

Det ar uppenbart att de forsta EMV-produkterna i Sverige var lag-
prisprodukter. Detta ar val i linje med de internationella erfarenheterna.

Mejerivaror ar pa det stora hela generiska produkter som det i Sverige
traditionellt funnits relativt fa leverantdrer/producenter av. Nar egna
markesvaror introducerades var det som ett lagprisalternativ till de
traditionella leverantorerna. De f6ll ndrmast in mellan EMV-
generationerna tva och tre. Marginalerna ar hogre pa EMV-mjolken
vilket dr en effekt av att koparmakten okat. Daremot ar kvalitén
likvardig, bade vad géller produkten i sig och férpackningen. Ett
undantag kan den mjolk som Lidl ett tag importerade fran Tyskland
sdgas vara. Smaken skiljer sig at fran den svenska mjolkens och dartill
finns det en konsumentpreferens for svensk mjolk. Lidl har nu svensk
mjolk ocksa i sitt EMV.

EMV-mjolken séljs till ett lagre pris @an mejeriernas motsvarande
produkt. Mycket av EMV-mjolken (och gradden) har ocksa langre
hallbarhet an LMV-mjolken. De grossister som tillfor denna kvalitet har
saledes natt till generation fyra genom att erbjuda ett mervarde for
konsumenten.

Rent generellt tycks det som om grossisternas EMV férutom att 6ka
marginalerna nu ocksa starker livsmedelskedjans profil.

En farhdga som rests &r att efter en period dar EMV haft klart lagre pris
an LMV Okar priset pd EMV sa att prisspannet minskar. Pa sa satt halls
priset pa den totala marknaden uppe.
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Paverkan pa sortiment

Livsmedelshandeln &r starkt koncentrerad i Sverige. Det skulle tala for
att EMV-andel var hog i Sverige. Sa dr inte fallet utan sa sent som 2014
var andelen ldgre an det Vasteuropeiska genomsnittet.

Enligt de bedomningar som gjordes av grossisterna kommer andelen
EMV att ka i snabb takt. Aven detta foljer internationella ménster. Det
betyder ocksa att EMV sannolikt kommer att ta allt storre andel av
marknaden framdver.

Den starka koncentrationen av livsmedelsgrossister kan leda till att
mindre aktorer tappar i forhandlingsstyrka. Vi-butikerna var en
sammanslutning av livsmedelshandlare med en inte alltfor liten mark-
nadsandel, men utan direkt anknytning till ett grossistforetag. Vi-hand-
larna hade som idé att enbart sdlja LMV-produkter. De fick emellertid
inte lika bra villkor fran grossister och leverantorer som 6vriga handlare
och salde sina butiker till Axfood. Detta ar ett tydligt exempel pa vad
bristande koparmakt betyder.

Paverkan pa leverantorer

Erfarenheterna visar att EMV och de starkaste varumarkena, A-brands
tar marknadsandelar fran de varumarken som inte ar fullt lika starka,
B-brands.

Mejeriprodukter i Sverige har egentligen inga B-brands. Det ar den
regionala marknadsledaren och pa senare tid EMV som utgjort de enda
alternativen. Det gar darfor inte att vardera hur varumarken i butik
paverkats. Pa grund av att den regionala uppdelningen mellan mejeri-
foretag fortfarande i stora drag existerar i praktiken kan emellertid en
EMV-produkt komma fran en annan producent dan marknadsledaren.
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Detta var 2015 fallet i stora delar av landet, vilket innebar att konkur-
rensen Okade.

Det finns fa producenter av mejeriprodukter, dven om ett antal sma-
mejerier nu etableras i sparen av laga avrakningspriser till jordbruk-
aren. I vart fall de storsta foretagen producerar EMV parallellt med sina
egna produkter. Sett enbart till k-mjolksmarknaden har ett foretag tagit
en stor andel av EMV, vilket passar vél in i beskrivningen av generation
tre av EMV med delvis specialiserad EMV-produktion.

Ett mejeriforetag har ett ndra samarbete med ett av grossistforetagen.
Samtidigt tillverkar det ocksa EMV-produkter at andra grossister vilket
ar ett satt att 0ka marknadsandelarna. Att leverantorer och grossister
okar samarbetet pa grund av EMV foljer dven det ett internationellt
monster.
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Bilaga 1
Mjolk- och mejerimarknaden, i gar och i dag
Mjolkproduktionen

Mjolk produceras i stort sett i hela varlden. Gras ar huvudfodan for
notkreatur och de lander dar gras vaxer bra har ocksa naturliga
forutsattningar for att foda upp boskap. Mycket nederbord och lagom
tempratur ar fordelaktigt. Klimatet i Vasteuropa, Nya Zeeland, delar av
Kanada, USA och Australien ar val lampat for att odla gras, liksom
delar av Sydafrika och Latinamerika.

Klimatpaverkan ar ocksa tdmligen begransad nér graset ger hoga
skordar och korna dr hogproducerande. Produktion av mjolk och
notkott ger darfor avsevart mindre miljopaverkan i forhallande till
produktionsvolymen i till exempel Vésteuropa an i lander dar avkast-
ningen ar 1ag, som i Indien som bade &r en stor konsument och produ-
cent av mejeriprodukter.®

Att mjolkproduktionen dr internationell betyder ocksa att mjolkproduk-
ter handlas over hela varlden. Det gar darfor inte att avskdarma en mark-
nad fran internationell priskonkurrens. Det ar Vasteuropa och Nya Zee-
land som &r de storsta exportorerna av mjolkprodukter.

De mejeriprodukter som handlas internationellt &r huvudsakligen
mjolkpulver, smor och ost. Regionalt tillkommer sura produkter som
har en mer begrinsad hallbarhet. An mer begransad hallbarhet har
konsumtionsm;jolk som darfor produceras relativt ndra konsumtions-
orten.

37 Greenhous Gas Emission from the dairy sector A life cycle assessment FAO 2010.
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Svensk mjolkproduktion

Med en forhallandevis kort vaxtodlingssasong och saker tillgang till
nederbord ar Sverige val lampat for att producera gras. Uppfodning av
idisslare, som notkreatur, har darfor varit basen i svenskt jordbruk och
darmed har mejeriprodukter spelat en viktig roll for svensk livsmedels-
forsorjning.

Historia

Levande notkreatur och smor var mycket tidigt betydande svenska
exportprodukter. I det svenska kosthallet var mjolk en viktig ingredi-
ens. Den har mycket begransad hallbarhet. For att ta tillvara mjolken
utvecklades konserveringsmetoder som att syra mjolken, att kirna smor
och att ysta ost.

Efter forsta varldskriget 6kade varldshandeln med livsmedel och
jordbrukarna utsattes for konkurrens fran andra landers jordbrukare.
Det politiska svaret pa detta blev att tullar infordes i flera lander for att
skydda den egna produktionen. I Sverige tillkom jordbruksregleringen,
som forst rérde spannmal dar tvang att anvanda viss del svensk ravara
vid mjoltillverkning inférdes. Regleringarna utstracktes sedan till att
omfatta allt fler produkter. S& d&ven mjolk och mejeriprodukter.

Under andra véarldskriget anvandes regleringarna ocksa som ett
instrument for livsmedelsransonering. Mjolk blev da den produkt som
skulle forse svenskarna med animaliskt protein. Prisregleringen levde
kvar efter kriget som en del av jordbrukspolitiken. Det 6vergripande
malet var att Sverige skulle vara sjalvforsorjande med livsmedel ocksa
under krig och avsparrning. Detta innebar att produktionen i fredstid
blev storre an konsumtionen da brist pa insatsvaror under avsparrning
formodades medfdra en lagre produktionsniva. Det tillsattes flera
jordbruksutredningar under efterkrigstiden. Dessa f6ljdes av nya
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jordbrukspolitiska beslut dar vissa forandringar genomfordes, dock
utan att sjalvforsorjningsmalet dandrades. Beslutet 1984 innebar att
Sverige pa grund av sjalvforsorjningsmalet inte skulle ha farre dan
600 000 mjolkkor. I dag finns det knappt 350 000 mjolkkor i Sverige.

Politiken levde kvar med mindre forandringar fram till 1990 ars jord-
brukspolitiska beslut. Detta beslut innebar att en viss avreglering skulle
ske. En overgang fran hogprislinje, dar ett svenskt pris skyddades av
inforselavgifter, till lagprislinje dér statliga bidrag betalades till produk-
tionen, skulle paborjas.

Hogprislinjen innebar att ett administrativt faststallt produktpris skulle
tillférsdkras jordbrukarna. Detta dstadkoms genom att den svenska
marknaden skyddades fran lagprisimport genom att importprodukter
belades med avgifter som gjorde dem prismassigt ointressanta.

I Sverige bestamdes priserna pa mejeriprodukter sa att utfallet optime-
rades genom att den mest prisokénsliga produkten, konsumtionsmjolk,
asattes hogst pris och de andra mejeriprodukterna lagre pris. Lagst pris
hade smor och sarskilt mjolkpulver. Nar dessa produkter exporterades
tackte ett exportbidrag till producenten skillnaden mellan det svenska
priset och det ldgre varldsmarknadspriset (VM-priset).

Efter medlemskapet i EU blev EU:s gemensamma jordbrukspolitik
(CAP) ocksa Sveriges. Aven EU hade pabérjat en 6vergang fran
hogprislinje till lagprislinje, men inte paborjat en avreglering. CAP
godkanner inte att nationella forsorjningsmal satts upp utan EU ar en
gemensam marknad ocksa i detta avseende. Nationella forsorjningsmal
medfor ocksa med nodvandighet nationella stod till livsmedels-
industrin, vilket riskerar att komma i konflikt mot EU:s forbud mot
statsstod.
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Nar EU bildades var ett mal att bli sjalvforsorjande pa livsmedel, vilket
inte de ursprungliga medlemmarna var. CAP konstruerades pa lik-
nande sitt som den svenska jordbrukspolitiken. Malsattningen upp-
naddes och d@ven i EU kom det att produceras mer livsmedel dn vad
som konsumeras dér.

Overskottsproduktionen saldes pa varldsmarknaden med hjélp av
exportbidrag till ett lagre pris &n vad som betalats till producenterna i
EU. For att komma tillrdtta med detta har ett antal atgarder vidtagits.
En sddan var att produktionsbegransningar inférdes for vissa produk-
ter, bland annat mjolk. Mjolkkvoter bestimdes darfor for produktionen
pa nationell niva. Kvotsystemet upphorde varen 2015.

Mjolkproduktionen i Sverige i dag

Produktivitetsutvecklingen i jordbruket har varit relativt hog. Avels-
framsteg och béttre kunskap om utfodring har medfort att mjolkpro-
duktionen per ko stadigt 6kat. Mjolkkobesdttningarna har 6kat i storlek
vilket tillsammans med teknikutveckling 6kat arbetsproduktiviteten.
Medelbesittningen var 18 kor 1986, medan den ar 81 i dag?.

Mjolkinvagningen vid mejeri var 3,4 miljoner ton 1986 och har sjunkit
till cirka 2,9 miljoner ton i dag. Som synes har medelavkastningen per
ko okat. Tillsammans innebéar forandringarna att antalet foretag med
mjolkkor stadigt minskat. Det fanns 35 000 mjolkforetag 1985 mot drygt
40001 dag.®

Mjolken fran kon innehaller ungefar 4 procent fett. Mjolken anvands
sdllan som den dr. Gradden separeras for att anvandas till andra
produkter. Den mjolk som dricks har lagre fetthalt. I Sverige haller

38 Jordbruket i siffror, Jordbruksverket.

3 Jordbruket i siffror, Jordbruksverket.
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standardmjolk 3 procent fett medan mellanmjolk som har storst
forsaljningsvolym har 1,5 procents fetthalt.

Av det franseparerade (franskummade) fettet gors smor. Det vanliga
smoret innehaller cirka 83 procent fett. Det finns ocksa blandprodukter
av smor och margarin.

Ost ar en traditionell mejeriprodukt. Det gar at cirka 10 liter mjolk for
att gora 1 kg ost.

Mjolk kan ocksa torkas till mjolkpulver. Dels gors helmjolkspulver, dels
skummjolkspulver som dr en rest fran tillverkning av gradde. For att
tillverka 1 kg mjolkpulver gar det ocksa at 8 till 10 liter mjolk.
Mjolkpulver anvands i livsmedelsindustrin och dr den mejeriprodukt
dar den internationella handeln &r storst.

Mejeriets anvandning av mjolkravaran kan vara flexibel och anpassas
efter efterfragan. Fullstandig flexibilitet forutsatter att mejeriforetaget
har anldggningar som kan producera samtliga produkter. Detta ar inte
alltid fallet men principiellt kan ett mejeriforetag torka mjolken till
pulver om till exempel k-mjolksforsaljningen viker.

Marknaden

Farsk mjolk har som sagt begransad hallbarhet. Hallbarheten har
torlangts allteftersom, vilket framst beror pa obrutna kylkedjor och
slutna hanteringssystem fran mjolkning till kyldisk samt allméant
forbattrad hygien i alla led.

Den korta hallbarheten medforde att mjolk lange producerades och
konsumerades pa en lokal marknad. Under prisregleringen var Sverige
uppdelat mellan de olika mejeriféreningarna. Det géllde saval till vilket
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mejeriforetag producenten skulle leverera (sdlja) sin mjolk som till vilka
grossister och butiker som mejerifretagen fick silja till. Aven om fore-
tagen har blivit avsevart farre och storre lever konsumentpreferenserna
for de lokala foretagen kvar.

Hur ser det ut?

Den mjolk som produceras i Sverige fordelade sig 2013 och 2014 pa
mjolkravara till produkter enligt tabell 6.

Tabell 6 Mjélkravara till produkter

2013 2014 2013 2014

Produkter Tusen ton Tusen ton Mjélkravara Mjolkravara
procent procent

Mjolkinvagning 2 868 2932 100,0 100,0
vid mejeri
Darav
K-mjolk 864 809 30,1 27,6
Syrade 249 246 8,7 8,4
produkter
Gréadde 104 106 3,6 3,6
Ostproduktion 737 689 25,7 23,5
Mjolkpulver 674 806 23,5 27,5
Smor m.m. 240 276 8,4 9,4
Kaélla LRF Mjolk.

Konsumtionen av k-mjolk och smor ar trendmassigt fallande och
k-mjolkskonsumtionen har i det ndrmaste halverats pa 30 ar. Mellan-
mjolk star sedan slutet av 1990-talet f6r merparten av forsaljningen.
Syrade produkter, fraimst yoghurt, har en svag konsumtionsokning,
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medan konsumtionen av ost och gradde ar tamligen konstant.* Impor-
ten av mejeriprodukter motsvarar 6ver 40 procent av konsumtionen.
Import av sura produkter och ost 6kar trendmassigt. Den svenska
mjolkproduktionen ar daremot i stort oférandrad sedan 1990-talet och
anpassningen till marknaden sker genom en 6kad produktion av
pulver.

Mejeriforetag

Under 1900-talet byggdes producentkooperativa foretag upp i Sverige.
En stor del av den livsmedelsindustri som kopte ravaror direkt fran
jordbruket var kooperativ. Samtliga mejerier var kooperativa foretag.
Vart och ett hade monopol inom sitt geografiska omrade.

I takt med samhallsutveckling och béttre transportkapacitet och kyl-
teknik skedde flera sammanslagningar av foretag. Pa 1970-talet fanns
det 22 mejeriféreningar som var medlemmar i riksorganisationen
Svenska Mejeriernas Riksforening, SMR.

SMR éagde till exempel Riksost, Svenskt Smor och tog fram Bregott.
Dessa produkter anviandes av samtliga medlemmar.

I sparen av att jordbruksprisregleringen upphorde fusionerade SMR
och Svens Husdjursskotsel. Den nya organisationen fick namnet Svensk
Mjolk. Numera ar LRF Mjolk intresseorganisation for mejerierna.
Mejeriféreningarna har fusionerat och kopts upp av andra foreningar
och i ett fall, Skdnemejerier, av franska Lactalis. Nu finns endast fem
foreningar kvar. Dartill ar leverantorerna till Skanemejerier
organiserade i foreningsform. Foretagen har en stark geografisk
identitet &ven om den héller pa att luckras upp.

40 Livsmedelsmarknaden i siffror, Jordbruksverket.
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Den svenska foreningen Arla fusionerade med den danska MD Foods
ar 2000. Darefter har féreningar i Storbritannien, Tyskland, Belgien och
Luxemburg anslutits. Arla Foods ar nu ett av de sex, sju storsta mejeri-
foretagen i varlden. Lactalis som dger Skanemejerier ar &n storre.

De senaste aren har ett storre antal sma- och gardsmejerier bildats. De
forser en lokal marknad med framst k-mjolk. Deras totala andel av
mjolkinvagningen dr mycket liten men okar.

Mejeriforetagens andel av invdagningen av mjolk och deras andel av den
svenska produktionen av mejeriprodukter 2014 visas i tabell 7.

Tabell 7 Produktion av mjolk och mejeriprodukter 2014

Produkt Arla Skane Norr Fal- Gefle- Gasene  Ovriga
mejerier  mejerier koéping orten

Invagning 69,4 % 14,6 % 7,2% 4,3 % 1,6 % 0,8 % 2,2, %

K-mjolk 58,7 % 24,6 % 7,5 % 59 % 3,3% 0%

Sura 63,1 % 15,5 % 10,9 % 3,2% 7,3 % 0%

produkter

Gradde 59,5 % 275% 7,2% 3,7% 22% 0%

Ost 58,0 % 21,5 % 13,8 % 3,3% 0% 3,3%

Smor m.m. 95,4 % 0% 4,6 % 0% 0% 0%

Pulver 91,6 % 1,7% 1,3% 5,4 % 0% 0%

Killa: LRF, Mjolk, egen sammanstallning.

Mejeriforetagen har lite olika produktionsprofil. Den &r inte statisk utan
forandras Gver aren. I tabell 8 visas respektive foretags anvandning av
svensk mjolkravara 2014. Som jamfdorelse visas i tabell 9 @ven deras
produktion 2010.
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Tabell 8 Mjolkens anviandning 2014
Produkt Arla Skane- Norr- Fal- Gefle- Gasene
mejerier mejerier  koping orten

K-mjolk 23,0% 45,8 % 28,3 % 37,3% 56,4 % 0%
Sura 7,7% 9,0 % 12,8 % 6,3 % 38,7 % 0%
produkter

Gradde 3,1% 6,8 % 3,6 % 3,1% 4,9 % 0%
Ost 20,0 % 35,2 % 459%  185% 0,0%  100,0 %
Smaor m.m. 9,9 % 0,0% 4,9 % 0,0 % 0,0 % 0%
Pulver 36,3 % 3,2% 4,6 % 34,8 % 0,0 % 0%

Kalla: LRF, Mjolk, egen sammanstillning.

Tabell 9 Mjélkens anvindning 2010
Produkt Arla Skane- Norr-  Falkoping Gefle- Gasene
mejerier mejerier orten

K-mjolk 28,8 % 44,1 % 33,9% 25,0 % 71,1 % 0%
Sura 8,6 % 9,2 % 12,2 % 4,1 % 19,8 % 0%
produkter

Gradde 29% 7,0 % 4,3% 2,4% 9,2% 0%
Ost 329% 38,7 % 43,0 % 19,0 % 0,0 % 100,0 %
Smor m.m. 4,3 % 0,0% 3,7% 0,0 % 0,0 % 0%
Pulver 22,4 % 1,0 % 29% 49,5 % 0,0 % 0%

Kaélla: LRF Mjolk, egen sammanstallning.

Arla kopte Milko 2011 varfér siffrorna for 2010 inte inkluderar Milkos
produktion. Milkos produktion av Bollnasfil gick till Gefleortens mejeri
vilket forklarar deras 6kade andel sura produkter 2014. Milkos mejeri i
Dalarna saldes forst till Coop, men dgs nu av Falkopings mejeri. Detta
visar sig i deras 0kade andel k-mjolk 2014. Det ar emellertid inte hela
forklaringen till Falkopings 6kade andel k-mjolk.
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Ostmarknaden

Mejerier som tillverkar ost sdljer den inte bara till livmedelsbutikernas
grossister. Det finns ytterligare ett antal ostgrossister pa marknaden
som koper ost bade av svenska och utlandska tillverkare. Det medfor
att det ar svart att fa ett grepp om hur stor andel av marknaden som
respektive mejeriforetag egentligen har.

Svenskar har internationellt sett dtit mycket hardost. De viktigaste hard-
ostarna &r de fyra svenska klassikerna (Herrgard, Grevé, Prast och
Svecia). Dessa maste goras pa svensk mjolkravara men de tappar mark-
nadsandelar till importerade sorter som har lagre pris. En forklaring till
den 6kade importen av ost ar att Arla flyttat produktionen av vissa
ostsorter till Danmark bland annat den viktiga hushallsosten.

Marknadsandelen for de svenska klassikerna var 2015 cirka 40 procent
men var i narheten av 60 procent nagra ar tidigare. Dartill produceras
vissa andra ostar i Sverige. Mest kdnda ar sannolikt de exklusiva
Vasterbottenost och Kvibille special av cheddartyp. Gasene mejeri ar ett
ostmejeri som bland annat producerar hushallsost.

Osthandelsforetagen har lange verkat pa marknaden och siljer de
inkopta ostarna under egna varumarken. De samlar ett utbud av flera
ostar fran olika tillverkare, tillfor varde genom lagerhallning och ibland
ocksa viss smaksattning av osten.

Smialtost, mjukost, bldamogelost och andra dessertostar dr andra osttyper
som var och en har sin egen marknad. Sverige har inte ndgon tradition
av att tillverka dessertost. Nar Sveriges livmedelsmarknad 6ppnades
vid EU-intradet 6kade darfor importen av dessa ostar dramatiskt. Detta
forhallande bestar. Den totala ostmarknaden later sig saledes inte
beskrivas i enkla termer.
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Utrikeshandel

Den svenska produktionen av mejeriprodukter tacker inte fullt ut
behovet av alla mejeriprodukter. Det finns ett underskott pa fett i
Sverige vilket medfor att ravara till smor och smoérblandningar
importeras. Likasa importeras en del gradde. I tabell 10 visas importens
nettoandel av den svenska konsumtionen per produktkategori.

Tabell 10 Importens nettoandel av den svenska konsumtionen per
produktkategori procent

2010 2014
K—mjolk 2,7% 2,1%
Gradde 9,4 % 13,9 %
Yoghurt 36,7 % 45,1 %
Ovriga filprodukter 2,0% 5,6 %
Hardost 36,9 % 54,2 %
Ovrig ost 79,3 % 81,3 %
Ost totalt 49,7 % 64,1 %
Smor 31,1 % 38,8 %
Totalt 31,3 % 42,6 %

Kalla: SCB, LRF Mjolk.

Som framgar av tabell 10 dr yoghurt och hardost de produktkategorier
dar importen som andel av konsumtionen 0kat mest.

Svenska konsumenters preferenser medfor att i det narmaste all
k-mjolk som séljs hédr produceras i Sverige. Kortare distributionsvag
som medfor langre hallbarhet i butik hjalper ocksa till. Finska Valio
sdljer en del laktosfri eller laglaktosm;jolk.
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Aven syrade produkter, sdrskilt yoghurt, importeras till stor del. Har
har volymen mer &n fordubblats sedan 2005 och motsvarar nu en
tredjedel av den svenska konsumtionen. Aven importen av ost dkar
kraftigt och overstiger 2014 den svenska produktionen. Importokningen
ar delvis beroende pa att Arla tillverkar Hushallsost i Danmark och
delvis beroende pa att import av billigare ostar som Gouda och Edamer
okat.

For den ”6verblivna” svenska mjolken dr det aterstaende alternativet
torkning till pulver och export av detta till varldsmarknadspris. Som
framgar av produktionssiffrorna i tabell 7 ar det sarskilt Arla som star
for denna produktion.

Smoret till konsument ar ocksa till storsta delen svensktillverkat.
Huvuddelen siljs under varumarket Svenskt Smor som sedan 2013 dgs
av Arla. Att underskottet pa fett kompenseras av import ar naturligt.
Mjolkravaran till Bregott har fran tid till annan kommit fran Finland
eller Danmark. ICA och Axfood har tillverkat sina EMV-smor i Dan-
mark, medan Skanemejerier har tillverkat sitt smor pa Aland med
svensk mjolkravara. Valios laglaktossmor kommer fran Finland.

Handelsstatistik maste tolkas med forsiktighet. I den kan till exempel
foretags interna rorelser ingd. Till exempel kan mjolk fran Danmark
som sands till Sverige for att forddlas och dérefter atervander till
Danmark for att konsumeras dar redovisas bade som import och
export.

Pa grund av konsumtionsprofil och import produceras det mer mjolk
pa svenska mjolkgardar &n vad som siljs i Sverige. Overskottet fran
svensk mjolkproduktion exporteras i form av mjolkpulver som ar en
bulkvara pa varldsmarknaden.



Den svenska livsmedelsmarknaden férandras genom
att handelns egna markesvaror ar en allt vanligare

syn i butikshyllorna. Marknadsandelarna for egna
markesvaror dkar och nya produktgrupper omfattas.
Detta féljer en internationell trend och blir allt viktigare
i butikernas utbud.

| denna rapport belyser vi teorier om utveckling for
egna markesvaror, erfarenheter fran andra lander
och illustrerar svenska férhallanden med marknaden
for mjolk. Konsumtionsmjolk har valts som exempel
eftersom det ar en produkt dar egna markesvaror
introducerades relativt sent och utvecklingen mot
Okad andel av egha markesvaror gar snabbt.

KONKURRENSVERKET

Swedish Competition Authority

Adress 103 85 Stockholm
Telefon 08-700 16 00
Fax 08-24 55 43
konkurrensverket@kkv.se

www.konkurrensverket.se



	Egna varumärken på livsmedel - konsumtionsmjölk
	Förord
	Innehåll
	Sammanfattning
	Summary
	1 Bakgrund
	2 Metod
	3 Egna märkesvaror i livsmedelshandeln
	3.1 Definition av EMV
	3.2 Drivkrafter bakom utvecklingen av EMV
	3.3 Tillväxten av EMV har effekt på konkurrens och priser
	3.4 Utveckling av EMV (olika generationer)
	3.5 EMV-teori
	Lågpriskonkurrens och kvalitetskonkurrens
	EMV som kvalitetskonkurrens

	Marknadskoncentration och utveckling av EMV
	Konkurrens mellan produkter – vertikal konkurrens
	Konkurrens mellan kedjor – produktvariation
	EMV och innovation
	EMV och priser


	4 Internationell utblick
	4.1 Sveriges EMV över världsgenomsnittet
	4.2 Sveriges EMV lägre än europeiska länder
	4.3 EMV växer på bekostnad av svaga leverantörsvarumärken
	4.4 Utveckling i Frankrike och Storbritannien

	5 EMV i Sverige
	5.1 Samma trend som i Europa kan konstateras i Sverige
	5.2 EMV etablerar sig i början som lägre kvalitet till lägre pris
	5.3 Trender inom dagligvaruhandeln – tillväxt av EMV
	Etablering av lågpriskedjor och EMV
	Större andel av försäljningen av mat sker i stormarknader
	Tillväxt av EMV

	5.4 Ökad segmentering liknande den i Storbritannien
	5.5 Utveckling av EMV i olika produktgrupper

	6 Exemplet konsumtionsmjölk
	6.1 Dagligvaruhandel
	Grossister och butiker

	6.2 Mejeriproduktion
	Mejeriföretag

	6.3 Vad driver utvecklingen
	Grossister
	Konsumenter
	Leverantörer och producenter

	6.4 EMV på mejeriprodukter
	Marknadsandelar av EMV-mjölk
	Uppskattad påverkan på konkurrensen


	7 Slutsatser
	7.1 Överenstämmelse med ”teori”
	Olika generationer
	Påverkan på sortiment
	Påverkan på leverantörer


	Referenser
	Webbplatser:
	Intervjuer:
	Litteratur:

	Bilaga 1
	Mjölk- och mejerimarknaden, i går och i dag
	Mjölkproduktionen
	Svensk mjölkproduktion
	Historia
	Mjölkproduktionen i Sverige i dag
	Marknaden
	Hur ser det ut?

	Mejeriföretag
	Ostmarknaden
	Utrikeshandel





