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FORORD

Lantméastarprogrammet ar en tvaarig hogskoleutbildning vilken omfattar minst 80 p. En
av de obligatoriska delarna i denna ar att genomfora ett eget arbete som ska presenteras
med en skriftlig rapport och ett seminarium. Detta arbete kan t ex ha formen av ett
mindre forsok som utvarderas eller en sammanstallning av litteratur vilken analyseras.
Arbetsinsatsen ska motsvara minst 5 veckors heltidsstudier (5 p) per student.

Handelns egna varumarken har dkat och darmed blivit ett omdiskuterat &mne. Vi tyckte
detta verkade intressant och ville ta reda pa hur det ser ut pa kétt- och charkuterisidan.

Ett varmt tack riktas till alla foretag som tagit sig tid att svara pa vara fragor och hjalpt
oss att hitta information. Vi vill aven tacka Lena Ekelund pa slottet som hjalpte oss att
hitta information om EMV, Lennart Wikstrom pa Cultimedia Information AB som tog
sig tid att sitta med oss en formiddag, for att ge oss sin syn pa EMV. Sist men inte minst
vill vi tacka Thomas Bjorklund som varit var handledare och hjalpt oss med synpunkter
och goda rad.

Alnarp april 2004

Sofia Svensson
Linda Soderstrom



SAMMANFATTNING

Nufortiden finns det manga livsmedelsbutiker som har sina varor markta med sitt eget
marke s.k. EMV (egna markesvaror). Det ar daligt med information om vad varumarkena
star for. Vi ville ta reda pa vad butikernas egna varumarken ursprungligen star fér och
vad inkdpscheferna tror att de star for. Vi valde att inrikta oss pa kott- och
charkbranschen och begransade oss till ICA, Axfood och Coop for att de &r de tre stora
huvudaktorerna pa den svenska livsmedelsbranschen.

Traditionellt sett har det varit leverantorer som tillverkat produkter och darigenom skapat
varumarken. Dessa varor har sedan distribuerats och salts till konsumenterna genom
detaljister. Sedan 1950 har det sakteligen uppkommit en ny situation inom
dagligvaruhandeln i varlden, ndmligen den att detaljisterna borjat producera egna varor
och pa sa vis borjat konkurrera med leverantérerna. Dessa produkter kallas for egna
markesvaror.(Carlsson och Kikas, 2003) | Sverige sag de egna markesvarorna dagens ljus
for forsta gangen 1979 i form av KF:s lagprisvarumarke Blavitt som var den forsta
generationens EMV. Nu har vi kommit fram till fjarde generationens EMV som haller
hog kvalitet men samtidigt ett hogre pris an tidigare. De ar jamforbara och har stor
konkurrenskraft gentemot liknande alternativ.(Wikstrom, 2003)

Vi skrev ett frageformular som vi anvande nar vi intervjuade butikerna och respektive
huvudkontor. De fick vélja mellan att svara via telefon, fax eller mail. Vi fick svar fran
alla butiker och huvudkontor utom fran en SPAR-butik som ej hade tid att svara. Trots en
god svarsfrekvens fran vara intervjupersoner sa ar undersékningen av en begransad
omfattning och resultatet pavisar en tendens i samhallet och uppvisar inte nagra statistiskt
sékerstéllda fakta.

I var undersokning har det framkommit att bade butiker och huvudkontor tror att EMV
kommer att 6ka. Inképen till EMV styrs centralt fran respektive huvudkontor. Det ar bl.a.
priset och efterfragan som styr importen av kott till livsmedelshandeln. Det &r svart att fa
jamn kvalitet i tillrdckliga mangder av svenskt kott vissa perioder. Konsumenterna har
stort inflytande nér det géller vad som kdps in till butikerna.

Vi tror att man som lokalproducent har lattast att sélja till nagon ICA-butik eftersom det
ar fristaende kopman som &ger butikerna och darmed bestammer sjalva vilka som de
koper in ifran. Pa Axfood och Coop styrs alla inkop centralt, med nagra fa undantag. Vi
tror pa en framtid for svenskt kott bara Sveriges kottproducenter lar sig att producera det
konsumenterna vill ha och i tillrackliga méngder.



SUMMERY

Many grocery stores have products marked whit there private brands. The information
about these brands is poor. We wanted to find out what the stores own brands stand for
and what the manager of purchase thinks it stands for. We choose to concentrate on meat
and cured meat and limit our study to ICA, Axfood and Coop because they are the three
main actors in the Swedish branch of grocery.

The supplier has traditionally manufactured products and made there own brands. These
products have been distributed and sold to the consumer thru stores. Since 1950 it has
been a new situation on the grocery market in the world. The stores have started to
produced there own products and started to compete with the suppliers, so called private
brands. (Carlsson and Kikas, 2003) The first private brand in Sweden was Blavitt, which
was the low price brand of KF in 1979. Blavitt was the first generation of private brands.
Now it is time for the fourth generation of private brands, which means high quality and
higher price then before. They are comparable and have strength compete against other
similar products. (Wikstrém, 2003)

We wrote a questionnaire, which we used while interviewing store and head offices. The
interviewed could choose to answer by telephone, fax or mail. We got answers from all
of the stores and head offices except one SPAR store, which did not have time to answer
us. Even though the frequency of answers from the interviewed was good is the
examination to small to show statistic fact.

In our examination it has been shown that booth stores and head offices think that private
brands is growing bigger. Their own head offices control the purchase to private brands.
It is the price and demands from consumers, which controls the import of meat to the
grocery stores. It is some times hard to get enough of Swedish meat in good and even
quality. The consumers have big influence in what is bought in to the stores.

As local producer we think it is easiest to get the products sold to ICA stores since they
have freestanding merchants, who own the stores and decide they purchase. At Axfood
and Coop the head office, with a few exceptions, controls the purchase. We believe in a
future for Swedish meat if only the meat producer in Sweden learn how to produce what
the consumers’ wants and enough of it.
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1. INLEDNING

1.1 BAKGRUND

Nufortiden finns det manga varumarken och produkter inom livsmedelsbranschen, men
det &r daligt med information om vad varumarkena star for. Fragan ar om inkopscheferna
ute i butikerna egentligen vet vad det &r de handlar nér de koper ett speciellt marke.
Manga butiker har sina egna varor markta med sitt eget marke t ex ICA.

1.2 SYFTE OCH FRAGESTALLNINGAR

Syftet med detta examensarbete 4r att ta reda pa vad butikernas egna varumarken
ursprungligen star for och vad inkopscheferna tror att de star for. Detta syfte medfor att vi
har féljande fragestallningar. Var kommer kottet ifran som butikerna képer in? Varfor
koper man just det kottet? Ar det priset eller underskott pa svenskt kott som gor att man
valjer att kopa in utldndskt kott? Utlandskt kott definierar vi allt kott som ursprungligen
kommer fran annat land &n Sverige, aven kott fran annat land som foradlas i Sverige och
sedan kallas svenskt. Hur ser efterfragan pa svenskt kétt ut i butikerna? Bestammer
inkOpscheferna sjélva vilka varumarken de ska kopa in till butiken eller styrs det centralt?

1.3 AVGRANSNING

Vi har valt att inrikta oss pa kott- och charkbranschen och de egna varumarken som ICA,
Coop och Axfood har. Vi begransar oss till deras centrallager och butiker i Malmd i 040-
omradet men aven 046-omradet vid behov. Vi har valt en butik fran varje kategori
betraffande t ex Coop har vi tagit en Coop konsum och en Coop Forum butik. Pa grund
av undersokningens begransade omfattning stravar resultatet efter att pavisa en tendens i
samhdllet och inte efter att uppvisa nagra statistiskt sakerstéllda fakta.



2. METOD

2.1 LITTERATURINSAMLING

For att fa bakgrundsinformation borjade vi med att samla information pa biblioteket, i
tidskrifter och pa internet. Vi har dven tagit telefonkontakt med personer inom kott - och
charkbranschen som é&r insatta i EMV -fragor. Pa internet har vi bl.a. samlat information
om de tre stora huvudaktorerna inom svensk dagligvaruhandel d.v.s. ICA, Coop och
Axfood. Vi har tagit kontakt och traffat Lennart Wikstrom som &r redaktionschef for och
ansvarig utgivare av Svenska Livsmedel.

2.2 ENKATUNDERSOKNING

Vi skrev ett frageformular som vi anvande till butikerna och huvudkontoren. Butikerna
finns i 040-omradet och i nagot fall i 046-omradet. Butikerna ar slumpmassigt utvalda
men vi har valt en butik fran varje kategori, t ex en Coop Forum butik och en Coop
Konsum butik. Vi ringde runt till butikerna och presenterade oss och vart arbete. Vi
fragade om vi fick stalla fragor om EMV och om de hade tid att svara. | de flesta fall har
vi fatt faxat och mailat fragorna sa att de intervjuade har fatt chans att titta igenom
fragorna och svara i lugn och ro. | de évriga fallen har vi gjort intervjun direkt per telefon
da intervjupersonen foredragit detta. Vi har fatt svar fran alla intervjuade forutom en
SPAR-butik som inte hade tid att svara.

3. SVENSK DAGLIGVARUHANDEL

For att fa en bakgrund om dgarforhallanden och intressen pa de tre stora aktorerna pa
svensk dagligvaruhandel har vi valt att presentera dem. Vi har begrénsat oss till ICA,
COOP och Axfood eftersom de ar de tre stora aktérerna pa svensk dagligvaruhandel. Vi
har tagit kontakt med respektive huvudkontor och slumpmassigt utvalda butiker i Malmg.



3.11CA

ICA bestar av ICA AB och ICA Sverige AB. Dessa behandlas har nedan. Vi kommer
aven att behandla ICA:s satsning i Vasteras da denna anlaggning ar av stor betydelse for
branschen.

3.1.1ICAAB

ICA AB éar nordens storsta detaljhandelsgrupp med huvudsaklig inriktning pa livsmedel.
De har drygt 40 000 medarbetare och 3 000 butiker i Skandinavien och Baltikum. |
gruppen ingdr sjalvstandiga operativa dotterbolag, dels med ett stort natverk av butiker
men dven distribution till restaurang- och storkok och servicehandel. Tillsammans med
Statoil driver ICA AB dessutom c:a 1 300 Statoilstationer i Skandinavien. Gruppens
varumarken ICA och RIMI tillhor de starkaste i Skandinavien. ICA AB &gs till 30% av
ICA Forbundet Invest AB, till 20% av norska Canica AS och till 50% av holldndska
Royal Ahold N.V.ICA. Genom Royal Ahold ar ICA-koncernen en del av ett
varldsomspéannande detaljhandelsnat. Sa har ser organisationen ICA AB ut:

ICA AB
VD och Koncernchef

o -

DELAGDA BOLAG ——

—:-Icﬁ‘ SEiIES *3: 1 ftlr‘r:::;::nn :;B siiﬁ.ﬁfﬁﬂ?&%
\ ICA Norge AS | \ ICA Banken AB | 'SCEJE;;TS ----- ~—
-f ICA Baltic AB 1 L[ Etos AB | "E*W?;;ﬁx‘f;'a“ﬂn_

(WW\;v.ica.se) ) : ST F- ié&;-l

ICA:s mal ar att bli det ledande detaljhandelsforetaget i norra Europa. ICA:s strategi ar
att vara en marknadsnéra verksamhet som tillgodoser kundernas skiftande behov inom
utvalda affarsomraden. En central malsattning ar att vara marknadsledande pa samtliga
geografiska marknader dar ICA finns representerade. Denna position har ICA idag pa den
svenska marknaden. | Norge och Baltikum &r de pa god vég och i évriga Norden ser de
stora mojligheter att na sitt mal. ICA &r ett mycket vélkant varumarke som inger
fortroende hos kunderna. Kunderna ska kunna lita pa att ICA varnar om matsékerhet,
kvalitet, miljo och etik.



3.1.2 ICA Sverige AB

ICA Sverige AB, med 1 764 butiker, ar Sveriges ledande livsmedelskedja. Alla ICA-
handlare &ger och driver sina butiker som egna foretagare. De svenska konsumenterna
handlar en tredjedel av sina livsmedel hos ICA. ICA Sverige AB har som afférsidé att
vara det ledande detaljhandelsféretaget med fokus pa maltider. De svenska ICA-
butikerna ar uppdelade i fyra profiler beroende pa deras storlek, omséattning, sortiment
och geografiska lage:

e ICA Narabutikerna &r mindre butiker dar konsumenterna gor sina dagliga inkop.
Antal butiker: 1 061 Antal artiklar: 4 000-6 000

e ICA Supermarketbutikerna finns dar kunderna bor eller arbetar, och fungerar
ofta som den huvudbutik dar merparten av mat- och dagligvaruinkdpen gors.
Antal butiker: 543 Antal artiklar: 6 000-10 000

« ICA Kvantumbutikerna ger kunderna mojlighet gora sina storre planerade
inkdp. Butikens lage &r ofta trafikorienterat med goda parkeringsmaojligheter.
Antal butiker: 125 Antal artiklar: 12 000

o MAXI ICA Stormarknad erbjuder kunderna allt pa ett och samma stalle. Antal
butiker: 34 Antal artiklar: 35 000

ICA:s egna méarkesvaror &r val dokumenterade, testas regelbundet och tillverkas av
producenter som uppfyller ICA:s krav pa kvalitet, miljo och etik. De ar alltid
ursprungsmarkta sa att kunden kan se i vilket land som produkten har producerats eller
packats. De produkter som bar ICA:s marke maste vara framstéallda med minimal
miljopaverkan, god hygien, god djuromsorg och under bra arbetsforhallande for de
anstéllda. ICA medverkar i nationella och internationella organ for battre och sékrare
produkter. Ett sddant ar The Global Food Safety Initiative (GFSI) som ar ett
internationellt samarbetsorgan for handeln. De har tagit fram riktlinjer for hur
leverantdrer ska bedémas och for ett gemensamt matlarmsystem som ska kunna fungera i
framtiden. ICA har beslutat att egna markesvaror ska tillverkas av leverantdrer som
certifieras av internationella kvalitetsstandarder. Om man producerar livsmedel géller
standarder som godkénts av GFSI. Alla ICA - varor har minst lika hog kvalitet som de
ledande markesvarorna men till ett lagre pris.(www.ica.se)
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3.1.3 ICA:s nya centralanlaggning

ICA startar en anlaggning i Vasteras for konsumentférpackat kétt i Sverige 2004. | denna
anladggning kommer de att kunna sélja kott under eget varumarke. ICA har for avsikt att
na sitt mal med hjalp av tre kriterier: matsékerhet, breddat sortiment och
kostnadseffektivitet. Manga arbetsmoment lyfts darmed bort fran butiker och istéllet
hoppas man att resurser ska frigoras till att serva konsumenten. FOr det mindre butikerna
blir det lattare att bestalla mindre kvantiteter ur ett storre sortiment. Det finns &ven
forhoppningar om att bade kvalitet och livsmedelssakerhet kommer att bli battre. Man far
en béttre kontroll 6ver kylkedjan genom att hela ledet av kétt- och charkuteriprodukter &r
samlat pa samma stalle och distribueras ut till respektive butik.(Svenska Livsmedel nr
1/03)
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3.2 AXFOOD

3.2.1 Organisationen Axfood

Varen 2000 skedde en sammanslagning av Hemkop, D& D Dagligvaror, Spar Sverige,
Spar Inn Snabbgross och Spar Finland da Axfood bildades. | Finland drivs verksamheten
genom dotterbolaget Spar Finland och i Sverige genom de heldgda butikskedjorna
Hemkdp, Willys, Willys Hemma, partihandeln Dagab samt Axfood Narlivs. Bolaget
bedriver aven samverkan med fristdende handlare under varumarken som Spar, Tempo
och Vivo. Eftersom Axfood &r en hel&gd parti- och detaljhandel har de forutsattningar att
utveckla och driva sina olika butikskoncept efter konsumenternas behov.

Marknadsandelen i Sverige &r 18 % och i Finland c:a 8 % vilket gor Axfood till ett av
Nordens storsta borsnoterade bolag inom dagligvaruhandeln. Bolaget ar noterat pa
Stockholmsborsens O-lista, Attract 40. Huvudagare med c:a 45 % av aktierna ar Axel
Johnson AB. Omséttning (2003): 33 616 000 kr och antal anstallda i medeltal 2003 var 8
640 stycken. Axfoods affarsidé ar att skapa, utveckla och driva framgangsrika
matbutikskedjor, helagda eller i franchiseform. Axfood ska vara utmanaren pa den
nordiska dagligvarumarknaden genom tydliga och unika kunderbjudanden. Bolaget
omfattar c:a 500 butiker i Sverige, varav c:a 214 ar hel- eller deldgda. De 6vriga drivs av
fristaende handlare som &r knutna till bolaget genom avtal. | Finland har de 290 butiker
varav 84 ar helagda och de dvriga drivs av fristaende handlare. Det gar fortare att
genomfdra forandringar och det &r lattare att utveckla tydliga och attraktiva varumérken
som ensam &gare, darfor har de som mal att 75 % av Axfoods omséttning ska komma
fran helagda butikskedjor 2005. Det &r en internationell trend att matvaruhandeln satsar
pa egna markesvaror. Man gor produkter som liknar den marknadsledande produkten
men till ett pris som &r 15-20 % lagre. Ar 2005 ska egna markesvaror svara for 15 % av
den totala forsaljningen. Koncernresultatet berdknas 6ka med 90 Mkr tack vare 6kningen
av egna méarkesvaror.

Axfoods varumarkesstrategi bygger pa val definierade butikskoncept:

e Hemkap ér ett fullservicekoncept med tyngdpunkt pa kvalitet, halsa och miljo.
Hemkdop har 88 butiker i Sverige.

e Willys ar Axfoods lagpriskedja av storre butiker. Willys &r den ledande
lagpriskedjan i Sverige med 81 butiker.

e Willys hemma med 45 butiker ar kundnara lagprisbutiker i centrala eller
bostadsnara omraden.

e Spar som innefattar drygt 130 butiker och ar den traditionella matbutiken pa
orten. Konceptets motto ar ”Matglada butiker”.

Planen ar att sa smaningom inordna alla férvarvade butiker i Hemkops- eller
Willyskedjan. Willys &r ”Sveriges billigaste matkasse” och Hemkdp &r matgladije, djup
och bredd i sortimentet och personlig service. (www.axfood.se)
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3.3 KOOPERATIVA FORBUNDET

Kooperativa forbundet &r ett gemensamt forbund for landets konsumentforeningar. KF
ekonomisk forening ar moderforetaget. | KF-koncernen ingar bland annat de helagda
dotterféretagen KappAhl, KF Fastigheter AB och KF Media. Organisationen for KF
koncernen ar uppbyggd sa har:

3.3.1 Coop

2.3.2 Organisationen Coop

KF &ger 42 % i det nordiska detaljhandelsforetaget Coop Norden, som driver
dagligvaruhandeln i dessa foreningars omraden genom sitt heldgda dotterbolag Coop
Sverige. | Coop Sverige ingar butikskedjan Coop Konsum och stormarknadskedjan Coop
Forum. Narmare halften av den konsumentkooperativa dagligvaruférséljningen omfattas
av Coop Sverige.

Coop:s huvuduppgift ar att férenkla vardagen for sina medlemmar och skapa hallbara
I6sningar som ger ekonomisk, ekologisk och social nytta. Coop har nyligen introducerat
varumarket Coop som ska sta for produkter med hog kvalitet till ett bra pris. Malet &r att
Coop ska bli ett av Sveriges starkaste varumarke. Pa sikt kommer Coop-varumarket att
besta av flera hundra produkter. Coop Norden ar uppdelad i Coop Norge, Coop Danmark
och Coop Sverige.

Coop Sverige ar uppdelad i:

e Coop Konsum é&r en kedja med 342 butiker i hela Sverige. Coop Konsums
affarsidé ar Matmasteri och Ekologi, skapat for deras medlemmar av en
engagerad och kunnig personal.

e Coop Forum har allt under ett tak, allt fran mat och dryck till det mesta for
hemmet och fritiden.

(www.coop.se)
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4. EGNA MARKESVAROR

4.1 HISTORIK

Genom alla tider har m&nniskan markt sina varor med signaturer, symboler och andra
beteckningar som visar vem som star bakom den. Det som idag kallas varumarke har fler
funktioner an enbart differentiering. Det som &r minst lika viktigt &r hur varumarket ar
positionerat i kundernas medvetande, alltsd vad kunderna associerar med varumarket.
Traditionellt sett har det varit producenter som tillverkat produkter och darigenom skapat
varumarken. Dessa varor har sedan distribuerats och salts till konsumenterna genom
detaljister. Sedan 1950-talet har det sakteligen uppkommit en ny situation inom
dagligvaruhandeln i varlden namligen den att detaljisterna bérjat producera egna varor
och pa sa vis bdrjat konkurrera med leverantorerna. Dessa produkter kallas for egna
markesvaror, EMV (Carlsson och Kikas, 2003).

| Sverige sag de egna markesvarorna dagens ljus for forsta gangen 1979 i form av KF:s
lagprisvarumarke Blavitt som var den forsta generationens EMV. Da karaktariserades
EMV-produkterna av ett lagt pris och en lag kvalitet. Den andra generationen holl en
medelmattig kvalitet till ett 10-20 % lagre pris &n 6vriga liknande produkter. Tredje
generationens EMV ér jamforbara med marknadsledarna nar det galler kvalitet men
fortfarande till ett 1agre pris. Nu har vi kommit fram till fj&rde generationens EMV som
haller hog kvalitet men samtidigt ett hogre pris an tidigare. De ar jamforbara och har stor
konkurrenskraft gentemot liknande alternativ.(Wikstrom, 2003)

4.1.1 Centralisering

Under 1990-talet inleddes en helhjartad satsning fran detaljisternas sida pA EMV med
syftet att bland annat 6ka vinstmarginalerna. Med hjélp av den centralisering som skett
bland de svenska detaljisterna har EMV utvecklats i en rasande fart under de senaste
aren. Centraliseringen har medfort att makten inom dagligvaruhandeln har forskjutits fran
leverantorerna till detaljisterna och pa grund av EMV konkurrerar detaljisterna numera
med sina leverantorer. Det foreligger en ojamn konkurrenssituation i svensk
dagligvaruhandel dar detaljisterna har ett maktovertag pa leverantorerna. Detaljisterna har
fordelar som en leverantor aldrig kan fa da det till exempel &r detaljisten som bestammer
hyllplaceringar och prisséttningen i butikerna. (Carlsson och Kikas, 2003)

Det som hander nu i svensk dagligvaruhandel &r 6kat utldéndsk &gande, hot om nya
kraftfulla aktorer och tydligare bolagisering av handeln. Detta har lett till en utveckling
av nya butikskoncept, 6kad kategoristyrning och egna méarkesvaror. Handeln gar fran att
vara huvudsakligen distributor till att sjalva sta som leverantorer till konsumenterna med
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profilering av kedjorna och utvecklingen av egna varuméarken. Pa detta satt tar handeln
upp konkurrensen med leverantérernas varumarken om konsumenternas medvetande.
(Wikstrom, 2003)

4.2 HUR SER DET UT | OVRIGA VARLDEN?

Storbritannien och Schweiz &r stora nar det galler EMV dar de star for narmare 30 % av
marknaden. | Belgien, Nederlanderna, Frankrike och Tyskland star de for 20 % medan de
i Sverige, Spanien, Osterrike och Italien ligger strax under eller kring 10 % och 6kar
stadigt. Kedjornas egna markesvaror okar utbudet och kan langsiktigt gynna
leverantdrerna visar erfarenheterna fran Storbritannien. Men pa den begransade svenska
marknaden kan de inneb&ra en utarmning av sortimentet och dérigenom en férsamring for
konsumenterna och branschen som helhet. (Wikstrém, 2003)

4.3 KONKURRENSSITUATIONEN IDAG

4.3.1 Hos detaljisterna

Detaljisterna &r beroende av att ha leveranttrernas varumarken och produkter i sina
butiker helt enkelt av den anledningen att konsumenterna efterfragar dessa marken. De
flesta leverantorer ser numera EMV som ytterligare en tuff konkurrent pa marknaden
likvérdig med vilket annat varumérke som helst. Leverantdrerna har mojlighet att forsoka
distansera eller skilja sina produkter ytterligare fran detaljisternas egna varumarken.
Foretaget kan differentiera sin produkt pa sa sétt att de forsoker ge konsumenten mer
varde for pengarna eller genom att skapa och lansera en ny och kvalitetsmassigt
forbattrad produkt. Det &r inte ovanligt idag att grossisten tjanar 3-3,5 % pa att skicka
varorna fran leverantor till butik. Butikerna tjanar 5-7 % pa sin omséttning vilket ar
mycket pa nagot man koper in utan att foradla innan man séljer det vidare.

Den storsta forandringen i dagligvaruhandeln idag jamfort med for fem ar sedan &r den
centralisering, integrering och koncentration som har skett av detaljistledet. Detaljisterna
har fokuserat sin verksamhet och numera styrs den centralt fran respektive kedjas
huvudkontor. Tidigare skotte de enskilda butikerna sig sjalva och fattade beslut som
rorde bland annat inkdp och marknadsforing. Denna forandring har lett till att makten har
forskjutits fran leverantérerna till detaljisterna. (Carlsson och Kikas, 2003)
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Egna markesvaror ar alltid garanterade en hyllplats i bra lage och ett visst hyllutrymme
medan leverantorerna far anpassa sig efter detaljisternas beslut. De egna markesvarorna
placeras ofta bredvid de marknadsledande produkterna for att konsumenterna skall se
EMV som ett substitut till de mest kanda varumérkena. Ar man etta eller tvaa sa klarar
man sig alltid battre nar det kommer in EMV &n om du ér trea, fyra eller femma. Fyran
och femman blir oftast utlistade och darigenom blir det mindre mangfald for
konsumenterna. Mindre leverantérsvarumarken far de samsta hyllplatserna om de inte
redan &r bortplockade ur sortimentet. Det ar detaljisten som ansvarar for prissattningen av
samtliga varor i sortimentet vilket i praktiken innebdr att detaljisten har mojligheten att
satta vilket pris som helst pa leverantorernas varor. Enligt konkurrensverket skall priserna
sattas av de enskilda butikerna men kedjorna och leverantorerna har tillatelse att ge
rekommenderade priser. (Carlsson och Kikas, 2003)

4.3.2 Vad hander med livsmedelsproducenterna i Sverige?

Nar de stora detaljhandelsaktorerna satsar mer pa de egna markesvarorna s.k. EMV sa
hotas de svenska livsmedelsleverantorerna att slas ut och de svenska varorna forsvinner
fran butikshyllorna. Stora internationella marknadsledare kan rakna med att sta kvar pa
butikshyllorna medan mindre svenska livsmedelsprodukter har svart att klara
konkurrensen. "Det har far jattelika konsekvenser for leverantorsledet. "Sma och
medelstora leverantorer forsvinner och det &r ofta de svenska producenterna, bland annat
fran lantbrukskooperationen” sager UIf Johansson, docent i foretagsekonomi vid Lunds
universitet.

Producenten kan dverleva genom att borja producera kedjornas EMV. ”Vara stora
livsmedelskedjor som idag star for 90 % av handeln i Sverige far makt dver bade grossist,
detaljist och leverantdrsledet med minskad konkurrens som foljd” sager Ulf Johansson.
Enligt UIf Johansson finns det an sa lange inga belagg for att EMV gor handeln billigare.
Eftersom leverantorerna maste ta igen konkurrensen fran handeln snarare hojs priserna pa
andra varor. Handeln har kraftigt hojda marginaler pa de egna varorna och EMV:s andel i
livsmedelsutbudet fortsatter att 6ka. En normal nettomarginal pa livsmedel ligger pa 3%
for en handlare men for EMV kan marginalen uppga till 25%.

| Sverige star handelns EMV for c:a 10% i England daremot har trenden funnits langre
och dar star EMV for mellan 35 och 55%. Axfood, ICA och Coop har som mal att na
15% av handeln. ICA &r idag storst pa EMV med 10%. (www.dagenshandel.net
Sjostrom, 2004)
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4.3.3 Att vara leverantor

”Det &r inte latt att vara leverantor langre eftersom detaljisterna har ett stort
maktovertag”, skriver Carlsson och Kikas. Om de egna markesvarorna behandlades pa
samma satt som leverantdrsvaror skulle det inte vara nagot problem for leverantérerna
eftersom EMV generellt haller en lagre kvalitetsniva och inte har nagon egentlig fordel
mer dn ett 1agt pris. Som det ar nu upplever leverantorerna att EMV sarbehandlas och
leverantdrerna betraktar sig som en svagare part. | examensarbetet som Carlsson och
Kikas har gjort pa Umea Universitet har de intervjuat leverantorer om vad de tycker om
EMV. De maktfaktorer som framst patalats ar att detaljisterna:
* Favoriserar sina egna markesvaror vid exponering i butikshyllor.
* Satter slutgiltiga priser bade pa sina egna och leverantorernas produkter och
darigenom har mojlighet att laborera med priser och marginaler.
* Tvingar leverantorerna att indirekt vara med och finansiera EMV - satsningen
genom att ta ut 6verpriser for exempelvis direktreklam till konsumenterna.

Att distansera sin produkt fran EMV kan goras pa flera olika sétt och &r det bésta sattet
for att leverantdren ska kunna konkurrera med butikernas egna markesvaror. EMV tar en
stor marknadsandel i varugrupper bestaende av endast svaga varumarken oavsett antal
aktorer. Aven samarbetet mellan leverantor och detaljist paverkas av leverantérernas
storlek och leverantorsvarumarkets styrka. En leverantdr med ett starkt varumarke
kommer inte att bli utnyttjad pa samma satt som en mindre leverantér som ar bunden till
EMV - tillverkningen for att halla produktionsnivan uppe. (Carlsson och Kikas, 2003)

4.4 DET AR INTE LATT ATT VARA KONSUMENT

Som konsument har man ingen aning om vem det &r som tillverkar EMV produkterna.
Det ar latt att fa den uppfattningen att det t ex ar ICA som tillverkar ICA:s egna varor.
Det &r pa gransen till oriktig information och man kan undra varfér inte detaljisterna vill
att konsumenterna ska veta vem det &r som producerar EMV — varorna. Det kan handa att
detaljisterna oroar sig for att konsumenterna ska vélja svensktillverkade leverantdrsvaror
om det kommer fram att EMV inte tillverkas av detaljisten sjélv och i vissa fall
utomlands. (Carlsson och Kikas, 2003)
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4.4.1 EMV = |lagre pris for konsumenten?

Med hjalp av de egna méarkesvarorna starker handeln sin makt. Fran handelns sida havdas
det att de egna markesvarorna ar ett satt att erbjuda konsumenterna kvalitet till lagre
priser. Svenska Dagbladet har dock avsléjat hur ICA egentligen tdnker bakom kulisserna.
Tidningen har tagit del av ett internt PM fran ICA déar butikerna rekommenderas att ta
lika mycket betalt for de egna varorna som for marknadsledarens trots att inkdpspriset ar
lagre. Alltsa kan handeln tjana mer pa de egna méarkesvarorna och stoppa de extra
marginalkronorna i den egna planboken.

Att egna markesvaror skulle leda till lagre konsumentpriser &r ett pastaende som kan
ifrdgasattas. England som har starka kedjor och mycket hog andel EMV ér inte kéant for
laga priser pa matvaror. Inte heller de brittiska bondernas situation inger hopp,
mjolkbonderna har t ex ett av Europas lagsta avréakningspris. Kedjorna ar daremot mycket
I6nsamma, den storsta kedjan Tesco visar en vinst pa 7,8 miljarder kronor pa en
omséttning pa 152 miljarder kronor. (www.lantbruk.com, Jacobsson, 2003)

4.4.2 Oenighet om EMV

Dagligvaruhandeln vill sélja mer av egna varumarken, men kunderna tycker att det récker
nu. Kunderna och handlarna ar oense om fordelarna med EMV. 70 procent av handlarna
vill ha fler egna varumarken i hyllorna medan 62 procent av kunderna tycker att andelen
ar tillracklig idag. Det skriver Fri Képenskap som undersokt attityder hos kunder och
handlare. Instéllningen till EMV skiljer sig mellan olika butikskedjor. Mest positiv ar
man pa Coop dar 71 procent av butikscheferna vill silja mer EMV. Motsvarande andel
hos ICA var 64 procent medan endast 56 procent av Axfoods butikschefer tycker att
andelen EMV borde 6ka. (www.dagenshandel.net , Englund, 2003)

Dagligvarukedjorna havdar att de egna varumarkena sénker priserna och ékar
mangfalden men en undersokning gjord pa Lunds universitet visar att det &r tvartom.
Sofia Ulver, doktorand pa Foretagsekonomiska institutionen vid Lunds universitet, har
tittat pa sex varukategorier och hur stark tillvéaxten pa egna varumarken ar. Studien
baseras pa inkopsdata fran 5 000 svenska hushall som undersokningsforetaget GFK
samlat in under tva ar. Studien visar att tillvéxten av handelns egna varumarken sker pa
bekostnad av mindre varumarken bade vad det galler marknadsandelar och antal artiklar.
Priserna sjunker inte eftersom de egna varumérkena ofta ersatter mindre och billigare
varumarken. "Kundernas inkop av varumarken fran mindre leverantérer har minskat nar
de egna varumarkena okat. Jag ar inte forvanad men jag trodde inte att det skulle synas sa
Klart” séger Sofia Ulver. (www.dagenshandel.net , Enander, 2003)
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4.5 EMV OCH CHARKUTERIPRODUKTER

Handelns egna varumarken vaxer snabbt pa charksidan. EMV ar en I6nsam satsning och
far darfor ett allt storre utrymme i affarsdiskarna. De stora handelskedjorna kan pressa
priserna och vaxla mellan olika leverantorer utan att konsumenterna marker det.
Produkterna &r anonyma. Enda végledningen ar en sifferkod ett s.k. EEG-nummer som
visar vilken charkfabrik som svarar for tillverkningen. Finska Atrias charkfabriker i
Sverige ar storst pa EMV — produkter. De séljer falukorv under de egna varumarkena
Lithells och Lars Jonsson men tillverkar &ven for ICA:s och Coop:s rakning. Samfood
som Atria kopte upp levererar bland annat skivat palagg till de bada jattarna inom
livsmedelshandeln. Forsaljningschefen pa Atria, Kjell Dahlin, sager att de har valt att
vara nummer ett pA EMV - varor. Tar inte vi tillverkningen gar den till nagon annan
séger Kjell. Som EMV - tillverkare & man valdigt utbytbar men med goda relationer till
handeln kan banden stérkas. Kjell Dahlin menar att handeln ar mycket krésen och vill att
deras varor haller minst lika hog kvalité som marknadsledaren men till ett lagre pris.
Aven Scan Foods levererar till EMV men Thomas Perki6 vid Scan Foods vill inte
kommentera vilka EMV — produkter som tillverkas for de olika handelskedjorna. ”Vi har
som policy att inte beratta for vem vi tillverkar. Trenden &r att alla de stora
handelskedjorna satsar for att 6ka sortimentet av egna varumaérket oavsett vilken stallning
som Scan Foods intar” menar Thomas. Vi forsoker i forsta hand sélja vara egna
produkter och vi kanner oss inte undantrangda da vi har ett sa starkt varumarke” séger
Thomas. (www.lantbruk.com, Jacobsson, 2003)

4.6 FRAMTIDEN

Det som har paverkat EMV-lanseringen i hog grad i Sverige ar den centralisering som
skett i den svenska dagligvaruhandeln. Detaljisterna har koncentrerat sin verksamhet
under de senaste aren vilket bland annat har fatt till foljd att grossist- och detaljhandel
idag bedrivs integrerat. Sortiment, butiksprofilering och marknadsforing skots idag inte
av respektive butik utan centralt pa kedjornas huvudkontor. (Carlsson och Kikas, 2003)
EMV produkterna 0kade kraftigt under 2003 speciellt hos Axfood men &ven hos ICA och
Coop ser man liknande tendenser. De sma och medelstora foretagen har tidigare haft en
stark stéallning pa marknaden men nu far de svart att std emot de stora foretagen med egna
varumarken.(tidningen kottbranschen 3 / 04)
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ICA:s forséljning bestar idag av 60% svenskproducerat och 40% importerat notkott.
"Tyvarr racker inte det svenska notkottet till alla som vill kopa. Hade tillgangen varit
storre hade forséljningen 0kat markant” sager Erik Gumabon som &r vd for Hilton Group
Sverige, foretaget som ska driva ICA:s stora kottpaketeringsanlaggning i Vasterds. Han
sdger dven att “om man har svart att hitta svenskt kott i butiken valjer man importkétt och
upptacker att atkvaliteten ar minst lika bra. Da okar sannolikheten for att man fortsatter
att valja importkott aven nar det finns svenskt kott att fa.”( ATL, Frennemark, 2004)

De egna varumarkena som livsmedelshandeln lanserar kan pa sikt utarma sortimentet
varnar konkurrensverket. Genom centrala inkdp starker inkdpscheferna greppet om de
stora charktillverkarna och samtidigt 6kar andelen egna mérkesvaror starkt hos de tre
blocken. Med egna varumarken blir handeln inte bara sjalv inkdpare av varor utan
dessutom en konkurrent till andra leveranttrer. Detta samtidigt som handeln forfogar
over hyllutrymmet i butikerna och styr annonseringen. (www.lantbruk.com, Jacobsson,
2003)
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5. INTERVJU MED SVENSKA LIVSMEDELS
CHEFREDAKTOR LENNART WIKSTROM DEN 21/4-04

5.1 LENNART WIKSTROM

Lennart Wikstrom, Cultimedia Information AB, ar chefredaktor och ansvarig utgivare for
Svenska Livsmedel. Cultimedia finns pa Tejarps Gard som ligger naturskont pa den
skanska landsbygden i Klagerup. Lennart ar val insatt i &mnet genom journalistiken och
sin bakgrund som agronom. Han har bl a skrivit artiklar om @mnet i sin tidning Svenska
Livsmedel.

5.2 MARKNADSFORING AV EMV

Lennart berattade for oss att en anledning till att EMV har blivit sa stort &r att
detaljhandeln far en stor marginal dver pa varje produkt. Butikerna marknadsfor det egna
varumarket som omfattar manga olika produkter, leverantérerna saljer sin produkt till t ex
ICA som i sin tur bara marknadsfor varumarket ICA istallet for att varje leverantor ska
marknadsfora sina egna produkter. Leverantorerna som valjer att sta utanfor EMV
marknadsfor sina egna produkter. N&r dessa produkter kommer ut i butik hamnar dessa
oftast bredvid butikens egna produkter och pa sa vis kan EMV produkterna aka snalskjuts
pa leverantorernas marknadsforing. Om kunden t ex har bestamt sig for att kdpa glass sa
valjer den butikens egen glass eftersom den &r likvardig den marknadsférda produkten
men oftast till ett lite lagre pris. Pa det viset tjanar butiken pengar pa att inte behdva
marknadsfora sig sa hart. Fortjansten for leverantérerna ar 3-5 % medan den for EMV-
produkterna kan vara upp till 15-20 %.

5.3 HUR PAVERKAR LIDL DEN SVENSKA
DAGLIGVARUHANDELN?

Genom Lidls etablering i Sverige tror manga konsumenter att de billigaste livsmedlen
finns dar. Men en undersokning visar att sa inte alltid ar fallet. CityGross (Bergendahls)
och Willys (Axfood) har pressat leverantorspriserna sa att de kan konkurrera mot Lidl. En
matkasse dr inte alltid billigast pa Lidl, dessutom har de ett litet utbud av varor jamfort
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med de svenska livsmedelsbutikerna. Ska Lidl ta marknadsandelar maste de sanka
matpriset ytterligare. Malet for Lidl &r att ta 2 % av marknaden inom 3-5 ar. For
narvarande har de vasentligt mindre dn 1 % av marknaden.

5.4 UTVECKLINGEN FOR LEVERANTORERNA

Utvecklingen for leverantdrerna gar at tva totalt olika hall. Antingen maste de satsa pa att
bli globala leverantdrer och vara beredda att sélja sig till butikernas egna varumaérken,
eller sa far de satsa pd mervardesmarknaden. Pa mervardesmarknaden maste man
specialisera sig pa nagot unikt som ger ett hogre pris. Den lokala marknaden kan vara
beredd att betala det hdgre priset nar de vet att det ar narproducerat och att det finns
mojlighet for konsumenten att besoka producenten.

5.5 VAD HAR UTLANDSKT KOTT FOR BETYDELSE FOR
BUTIKERNA?

Utlandskt kott har stor betydelse for att svenskt kott ska kunna behalla sitt mervéarde i
butikerna. Skillnaden i inkop ar oftast inte sa stor for butikerna utan det ar palagget som
butikerna gor i butik som skiljer dem at. Skulle butikerna enbart ha svenskt kott sa
konkurrerar det svenska kottet med svenska kottet. Detta skulle medféra att butikerna inte
skulle kunna ta ut nagot merpris.

5.6 FRAMTIDSUTSIKTER

Lennart tror att taket pA EMV-varor i Sverige hamnar pa 25 %. Svenska konsumenter vill
ha kvar leverantdrsvarumarken sa Sverige kommer aldrig att komma upp i
Storbritanniens niva av EMV. Leverantorerna kommer att bli duktigare att producera det
som konsumenterna vill ha. Om det finns bra leverantérsvarumérken kommer
konsumenten att vélja detta. EMV kommer att behéva tillféra ndgonting nytt och inte
bara vara ett lagprisvarumarke.
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6. RESULTAT

Vi skrev ett frageformular som vi anvande till butikerna och huvudkontoren. Butikerna
finns i 040-omradet och i nagot fall i 046-omradet. Butikerna ar slumpmassigt utvalda. Vi
ringde runt till butikerna och presenterade oss och vart arbete. Intervjupersonerna fick
sjalva valja om de ville svara via mail, fax eller telefon.(Se bilaga 3 fragor till butik)

Har nedan presenteras respondenternas svar.

6.1 HUVUDKONTOREN

ICA, Axfood och Coop har sina egna varumarken.

Varumarkena som ICA har ar:
e ICA som star for minst lika bra eller battre kvalitet &n marknadsledaren men till
ett lagre pris.
e ICA ekologiskt som star for KRAV markta och ekologiska produkter.
e Euro Shopper som é&r ett lagprisvarumarke som ska kunna konkurrera mot de
andra lagprisvarumarkena som t ex Lidl. Euro Shopper haller inte lika god
kvalitet som marknadsledaren, men vissa kriterier maste uppfyllas.

Axfood har varumarkena:

e SPAR, Hemkop och Willys som ska vara i nivd med marknadsledaren.
e Eldorado ska ha en kvalitet och 6vriga egenskaper som matchar de produkter den
konkurrerar med/ersétter.
Gemensamt for alla ar att de ska generera mer i totalt tdckningsbidrag och ge ett lagre
konsumentpris.

Pa Coop kallas EMV for EVM. Coop:s varumarken ar:

e Signum som kommer att erséttas av Coop. Det star for markesledarkvalitet till
lagre konsumentpris.

e Anglamark som &r det ekologiska och miljévanliga alternativet.

e X-tra som ersatter Blavitt. Det ar ett lagprisvarumarke som haller hygglig kvalitet
till mycket lagt pris.
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6.1.1 Val av EMV leverantorer till butikerna

Nar ICA viljer vilket kott som kops in till EMV utgar de fran vad de tror att kunden vill
ha. Nér det géller inkdp av charkprodukter har de avtal med charkproducenter, t ex
Swedish Meats. De krav som stélls ar bl.a. krav pa sparbarhet. Pris och kvalitet styr vilka
de skriver avtal med. De stéller hoga krav pa dem som levererar EMV till ICA. De
skaffar sig egna uppfattningar om leverantorer och de ska minst leva upp till lagsta nivan
pa kraven. De lagger ner stor tid pa att kvalitetssakra leverantorer. Leverantérerna maste
kunna leverera sa stora volymer som ICA behover. Det finns en organisation som heter
GFSI som ska arbeta for att godkanna leverantorer. Fran och med juni 2004 stéller ICA
som krav att leverantdrerna ska vara godkénda av GFSI.

Pa Axfood ska leverantorerna pa kott och charkprodukter fr.o.m. 2004-07-01 vara BRC-
certifierade eller ha en klar handlingsplan for inférandet av detta. Axfood saljer endast
varor som uppfyller svensk/europeisk lagstiftning. Man har krav pa produktsakerhet och
funktionskontroll. De fokuserar pa produktkvalitet samt produktsakerhet och inte vilka
ovriga produkter som foretaget producerar.

Pa Coop utgar de fran deras och marknadens krav pa produkter som viljs bland
etablerade och valrenommerade foretag. De viktigaste kraven som stélls pa den som ska
fa leverera EMV till Coop ér att det &r ett seriost foretag som kan dokumentera att de
foljer myndigheternas regler och beslut. De maste dven ha en fungerade egenkontroll i sin
fabrik. Alla foretag som valjs blir besiktigade av en kvalitetskontrollant fran Coop
Sverige. Coop koper in en legoproduktionstjanst dar deras recept, policies och
kvalitetskontrollkrav uppfylls. Vad leverantorens varuméarke star for ar irrelevant
eftersom de sétter sitt eget varumarke pa produkten och darmed ar Coop garant for
kvaliteten. Det finns inga generellt utvalda foretag, det viktigaste &r att de uppfyller
kraven.

6.1.2 Utvecklingen av EMV

Pa ICA tycker man att det ar svart att sdga hur utvecklingen kommer att bli. Som det ser
ut nu sa kommer det nog att 6ka, men samtidigt kommer det rapporter om att kunderna
tycker att det rdcker med egna markesvaror som redan finns i butikerna. Allt handlar om
vad kunden vill ha och darfor &r det kunden som styr utvecklingen av EMV. Idag &r 11%
av allt kott och chark inklusive fagel och fisk, som saljs ur butik, EMV. Malet i ar ar
15%.

Axfood har hade en malsattning pa att fore 2005 ha en EMV-andel pa 15%, men detta
kommer sannolikt att omprovas eftersom de redan idag har uppnatt denna niva.
Malsattningen for perioden fram till 2007 kommer att hojas. Inom rent kétt har de idag i
egentlig mening inga EMV-produkter. Varje butik packar och finstyckar sjalva kottet sa
det &r ju pa ett satt redan EMV. | framtiden kommer storre delen av Axfoods behov att
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vara centralpackat av leverantorer/producenter och kommer da att vara ett EMV redan
fran borjan. Malet ar en andel pa c:a 50% beroende pa kedja.

Pa Coop &r man 6vertygad om att utvecklingen av EVM kommer att 6ka, bade i
omséttning och i antal produkter. Pa charksidan har Coop 15% EMV, medan det pa
kottsidan endast ror sig om julskinkan. Totalt har Coop 10% andel i snitt pa samtliga
kategorier. Chark ligger alltsa hogt i forhallande till andra kategorier.

6.1.3 Svenskt/Utlandskt

Under ICA:s eget varumarke, ICA, ar 90% av allt kott och chark svenskt. Euro Shopper
daremot ar sa gott som alltid utlandskt for att halla priset nere. Forutom det svenska kottet
sa finns det kott ifran Danmark, Finland och Holland. Svensk kottravara ar inte svar att fa
tag pa utan det ar priset som styr. ICA riskerar aldrig kvaliteten pa kottet. Manga
bakteriologiska labtester gors pa fardiga produkter varje ar. Falukorv symboliserar nagot
svenskt darfor tror de att kunden vill ha svensk kottravara i korven. Till ICA:s kassler
finns det inte tillrackligt med rddamne darfor maste danskt kott kopas in for att sakra
leveransen hela aret. ICA skulle bli tvungna att sanka arsforsaljningen med 70% pa
kassler om de bara skulle kdpa in svenskt kott.

Idag &r c:a 75-85% svenskt kott av Axfoods totala kottforséljning. Det kommer
formodligen att sjunka till 60-75% beroende av djurslag eller vilken kedja det géller. Det
utlandska kottet kommer bl.a. ifran Brasilien, Uruguay, Irland, Danmark, Tyskland och
Finland. Det finns tre huvudorsaker till att Axfood koper in utlandskt kott. Den svenska
produktionen racker helt enkelt inte till vare sig pa notkott eller pa griskott. Kvaliteten ar
oftast battre pa det importerade &n pa det genomsnittliga svenska kottet, de kan darfor
gOra ett mer precist urval. Den sista orsaken ar prisbilden.

Pa Coop uppskattar man att 80% av kottet och 70% av charken ar svenskt. Det utlandska
kottet kommer fran Danmark (flask), Irland (n6t), Finland (not), Sydamerika (nét), Nya
Zeeland (lamm) och en liten mangd fran Tyskland (gris och nét). De koper endast fran av
de godkénda slakterier som de besoker regelbundet. De maste fylla samma krav pa
kvalitetskontroll som svenska slakterier. Den laga sjalvforsorjningsgraden pa nét och
lamm tvingar Coop att importera for att fa volymer. Pa griskott ar det framst efterfragan
pa flaskfilé som Gverstiger tillgangen flerfaldigt. Det ar dven en prisfraga med den starka
prisfokusering som rader idag. Vad det galler Sydamerika ar det fragan om att kunna
erbjuda en extremt bra kottkvalitet till rimliga priser. Den stora importen av kott till
Sverige star storhushallssektorn och industriravarorna for. Konsumtionskott ar
fortfarande till 6vervégande del svenskt.
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6.1.4 Konsumenternas inflytande

Bade ICA, Axfood och Coop tycker att konsumenterna har ett avgorande inflytande.
Produkter som inte efterfragas av konsumenterna blir inte EMV. Detta bedoms innan
beslut om nya produkter tas och i de fallen lanserade produkter inte saljs, sa tas de bort.

6.1.5 Lokalproducerat i butiken

Varje ICA-butik &gs av en kdpman. Det &r upp till var och en av butikerna att bestdmma
om de vill képa in lokalproducerat kétt. Det kan bli valdigt starka varumarken pa lokal
ort. Det viktiga oavsett leverantor ar att man har kontroll pa kvalitetssakringen.

Alla inkopsbeslut tas centralt inom Axfood. Om det finns behov av lokalproducerat kott
sa sakerstaller de centralt kvalitet och sdkerhet med leverantéren/producenten. Sedan &r
det okej och Axfood hittar de basta formerna for logistikupplagget.

Pa Coop é&r det inte butikerna sjalva som avgor vilka leverantorer de ska ha, utan det styrs
fran servicekontoret. De ar ansvariga for att sékra att dessa leverantorer foljer lagar och
forordningar, ar ekonomiskt seridésa och har fungerande kvalitetskontroll.
Lokalproducerat kott ar inte sa vanligt men det finns nagra exempel i landet. Vad det
galler chark har de flesta butiker tillgang till unika produkter fran en eller ett par
godkénda lokala tillverkare.
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6.2 BUTIKERNA

6.2.1 Vad star EMV for pa butiksniva?

Alla butikskedjor har ett eget varumarke som ska vara direkt jamforbart med
marknadsledaren, vad det galler kvalitet till lika eller ndgot lagre pris. Dessutom har alla
butiker varsitt lagprisvarumarke som ska kunna konkurrera med andra lagprismarken.
Alla inkop av kott och chark till EMV skéts centralt och butikerna verkar fa dalig
information om vilka leverantorer som far leverera till EMV. ICA &r dock informerade
om vilka leverantérer de har till sina egna varumarken och pa butiksniva kan de enkelt fa
reda pa vilka de ar. P& Willys verkar de ha kunskap om vilka leverant6rer som far
leverera till EMV. P4 Hemkop och Coopbutikerna som vi intervjuade har de inte alls
nagon kunskap om EMV - varumarkena.

6.2.2 EMV:s framtid i butikerna

Alla butiker som vi har intervjuat tror att EMV kommer att 6ka men till en viss grans. De
tror t ex inte att det endast kommer att finnas bara egna varumarken i butikerna. Inget av
det farska och frysta kottet i butikerna & EMV vid intervjutillfallet forutom Hemkdp som
har 4-5% EMV av kottet. Genom ICA:s nya kottanlaggning i Vasteras kommer ICA inom
kort tid att satsa pa EMV dven pa kottsidan. Pa fragan om hur stor del av vad som ar
EMV -chark sa uppskattades de flesta svaren, d.v.s. svaren ar mycket osékra. Pa
charksidan ligger EMV -produkterna mellan 5-20% av sortimentet. Den butik som hade
minst % EMV var Coop Forum och ICA Kvantum. ICA Maxi var den butik som hade
mest EMV -produkter och man uppskattade EMV till 15-20%.

6.2.3 Svenskt/Utlandskt

Pa fragan om hur stor del av forsaljningen pa kottsidan som bestar av svenska ravaror sa
svarade alla utom Coop Forum att de har minst 90% svenskt. Coop Forum har c:a 75%
svenskt. Det ar en mindre andel svenskt kott pa charksidan i alla butiker. ICA butikerna
verkar vara de butiker som satsar mest pa svenskt kétt. Hemkop som har profilerat sig
som en butik med enbart svenskt kott har nu dven de borjat kdpa in och sélja importerat
kott fran Brasilien. Det utldndska kottet i butikerna kommer ifran: Danmark (flaskkott),
Irland (n6tkott), Brasilien (notkott), Nya Zeeland (lamm) och 6vriga EU-l&nder.

6.2.4 Varfor utlandskt kott i butikerna?
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Ingen utav butikerna har svart att tdcka behovet av svenskt kott trots att manga sager att
det &r brist. Svenskt kott kan vara svart att fa tag pa i tillrackliga mangder vissa perioder.
Anledningarna till att utlandskt kott kops in &r olika, priset styr mycket. Utlandskt kott
har stor betydelse for att svenskt kott ska kunna behalla sitt mervarde i butikerna. En
jamn kvalitet i tillrackliga mangder ar annu en orsak till att butikerna valjer utlandskt
kott. Konsumenterna har stor paverkan pa vad som kdps in till butikerna enligt dem vi
intervjuat.

6.2.5 Lokalproducerat kott i butikerna

De flesta av butikerna ar positiva till lokalproducerat kott. PA Coop har man daremot inte
majlighet att kdpa in lokalproducerat eftersom inkdpen goérs centralt i stérre mangder.
Alla kontrakt med producenter styrs centralt uppifran. Hos ICA-handlarna kan butikerna
sjalva bestamma vilka producenter de koper ifran bara de klarar ICA:s uppsatta krav. Det
svara kan vara att fa tag pa tillrackliga volymer hos lokalproducenten. P& Willys och
Hemkop finns inget kontrakt med nagon lokalproducent pa kott. Det ar Axfood som
skriver alla kontrakt med leverantdrerna.
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7. DISKUSSION

Nar man gar i butiken och handlar mat &r det svart att fa information om vad de olika
varumarkena star for och da framforallt butikernas egna varumarken. Det &r inte manga
konsumenter som vet hur stor paverkan de faktiskt har nar de valjer en viss produkt.
Manga ganger ar man som konsument stressad nar man handlar och da blir det latt att
man tar det som star bast till pa hyllan. Man tar garna ett marke som man kanner till.
Detta vet butikerna om eftersom de oftast satter sina egna varumarken jamte
marknadsledaren pa basta plats i hyllorna. Butikernas egna varuméarken borjar mer och
mer likna marknadsledarens produkter i utformning och kvalitet. De egna varumarkena &ar
inte langre synonymt med lagprisvarumarkena och enkla forpackningar utan de ser ut att
vara mer professionellt gjorda. Detta gor att konsumenterna véljer butikernas egna
varumarken eftersom dessa ofta haller ett lagre pris jamfort med marknadsledaren. Detta
tror vi far till foljd att de mindre varumarkena far svart att klara konkurrenssituationen.
De maste vélja om de ska sluta eller kopas upp av de stérre aktérerna. Samma leverantor
kan leverera varor till bade ICA, Axfood och Coop och samtidigt ha ett eget varumarke.
Vi tycker att situationen borde vara svar da leverantoren har ett eget varumarke samtidigt
som de saljer sina produkter till butikernas egna varumarken. Leverantorerna blir da
konkurrenter med sina egna produkter.

| var studie har det framkommit att det &r pris och efterfragan som styr vilka ink6p som
gors till butiken t ex om det kops in svenskt eller utlandskt kétt. Butikerna har inte svart
att tacka sitt behov av svenskt kott, dock kan det under vissa perioder vara svart att fa tag
pa jamn kvalitet i tillrackliga mangder. De flesta butikerna stéller sig positiva till
lokalproducerat kott men det ar svart att kontrollera att det haller ratt kvalitet och att de
klarar alla kraven fran butikerna. Vi tror att man som lokalproducent har lattast att salja
till nagon ICA-butik eftersom det ar fristdende kdpman som &ger butikerna och darmed
bestammer sjalva vilka som de koper in ifran. Pa Axfood och Coop styrs alla inkop
centralt, med nagra fa undantag. Vi tror pa en framtid for svenskt kott bara Sveriges
kottproducenter lar sig att producera det konsumenterna vill ha och i tillrackliga méngder.

Trots att vi nu &r insatta i &mnet ar det svart att inte hamna i EMV-fallan. Butikerna vet
hur de ska fanga sin kund sa att de koper ratt produkter. Nu nar vi vet hur butikerna
resonerar ar det uppenbart hur butikerna styr vara inkép med hjalp av hyllplacering och
pris. Vi ska sa langt det ar mojligt forsoka gynna svenska kottproducenter med vara
inkop.

Det vore intressant med en uppfoljning om nagra ar for att se hur utvecklingen har blivit
angaende EMV i butikerna och hur svenskt kétt klarar konkurrensen fran utlandet. Det
vore &ven intressant att géra en konsumentundersokning for att se vad konsumenten
valjer och hur de tanker nér de handlar.
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Bilaga 1
Hej,

Enligt O6verenskommelse per telefon s& sédnder vi Over fragor
om EMV.

Vi haller p& med ett ex-jobb om egna varumdrken pa
kobttsidan. Vi vill ta reda p& mer om vad varumdrkena star
f6r och vilka krav som stdlls pd leverantdrerna.

1. Vilka egna varumidrken har ni och vad star de for?

2. Hur vdljer ni vilket koétt som kops in till EMV?

Vilka krav stdlls pa& leverantdrerna som levererar till det

egna varumarket?

3. Vilka varumdrken far leverera till EMV?
Vet ni vad det varumidrket star for?

4. Hur tror ni att utvecklingen av EMV kommer att bli-?

5. Hur stor del av f6rsdljningen pa koéttsidan bestar av EMV
dagslédget och vad dr malet?

-

6. Hur stor del av foérsdljningen pa kottsidan bestar av
svenska ravaror?

7. Vilka andra ladnder kommer kdttet ifran?
8. Av vilken orsak k&ps utldndskt kdtt in? Ar det svart att
fa tag pad svenskt eller d4r det pris och efterfrdgan som

styr?

9. Hur stor paverkan har konsumenterna pa vilka inkép som
gbrs?

10. Hur stdller ni er till butiker som vdljer att kopa in
lokalproducerat kott?

Vi &r tacksamma for svar.

Vid fragor ring Linda S6derstrtm 070 24 56 817 eller Sofia
Svensson

0708 559 219

Med vdnlig hdlsning

Linda och Sofia



Bilaga 2:1

SVAR FRAN INTERVJUER MED HUVUDKONTOREN

ANDERS PERSSON PA ICA, 19 APRIL 2004

1. Varumarket ICA star for minst lika bra eller battre kvalitet &n marknadsledaren.
Dessutom till ett pris som &r 10-15% lagre &n marknadsledaren. Sedan finns ICA
ekologiskt som star for KRAV markta och ekologiska produkter. Euro Shopper ar
ett lagprisvarumarke som ska kunna konkurrera mot de andra lagprisvarumarkena
som t ex Lidl. Euro Shopper héller inte lika god kvalitet som marknadsledaren.
Men vi stéller hoga kriterier som ska uppfyllas och har bl.a. ett
salmonellaprogram som kollas noga.

2. Vi utgar fran vad vi tror att kunden vill ha, i t ex ICA falukorv tror vi att kunden
vill ha svenskt kottravara. Falukorv symboliserar nagot svenskt. Till ICA:s kassler
finns det inte tillrackligt med svenskt radmne sa dar far vi lov att kopa in danskt
kott som vi kan fa levererat i tillrackliga mangder 52 veckor om aret. Vi skulle bli
tvungna att sanka arsforsaljningen med 70% pa kassler om vi bara skulle kopa in
svenskt kott. Det ar frysta kotlettrader som vi gor kassler utav. Vi ar
marknadsledare pa kassler. Nar det géller inkop av charkprodukter sa har vi avtal
med charkproducenter t ex Swedish Meats. De krav som stélls &r b la krav pa
sparbarhet. Pris och kvalitet styr vilka vi skriver avtal med.

3. Vi staller hoga kriterier och krav pa de som levererar EMV till ICA. Vi skaffar
oss egna uppfattningar om leverantorer och de ska minst leva upp till lagsta nivan
av vara krav. Vi lagger ner stor tid pa att kvalitetssakra leverantorer. Leverantorer
som sager sig producera t ex gluten- och laktosfri korv maste kollas upp att de
verkligen gor det sa att inte kunden som koper detta blir sjuk. Vissa lokala
leverantorer ar inte anpassade till att klara ICA:s krav och de klarar inte sa stora
volymer som ICA behdver. Det finns en organisation som heter GFSI som ska
arbeta for att godkanna leverantorer. Fran och med juni 2004 stéller ICA som krav
att leverantdrerna ska vara godkanda av GFSI.

4. Det dr svart att saga hur utvecklingen av EMV kommer att bli. Det kommer nog
att 6ka som det ser ut nu, men samtidigt kommer det rapporter om att kunderna
tycker att det racker med de egna markesvarorna som finns i butikerna nu. Allt
handlar om vad kunden vill ha och darfor ar det kunden som styr hur utvecklingen
kommer att bli.

5. 11% av allt kétt och chark inklusive fagel och fisk som saljs ur butik & EMV och
malet i ar ar 15%.



6. Under ICA:s egna varumérke ar 90% av allt kétt och chark svenskt. Euro Shopper
ar sa gott som alltid utlandskt kott for att halla priset nere.

7. Forutom svensk kott s har vi aven kott fran Danmark, Finland och Holland. Euro
Shoppers bacon kommer fran Holland.

8. Svensk kottravara ar inte svar att fa tag pa utan det ar priset som styr. Men vi
riskerar aldrig kvaliteten pa kottet. Pa alla fardiga produkter som t ex grillkorv gor
vi minst 4 bakteriologiska labtester per ar. Vi kan aldrig riskera att en kund blir
sjuk pga. dalig kvalitet pa kottet.

9. Det ar konsumenterna som bestdmmer. N6jda kunder &r det viktigaste for oss.
Lanserar vi en produkt sa far vi hora direkt fran kunderna om det &r nagot att satsa
pa eller inte.

10. Varje ICA butik &gs av en képman. Det ar upp till var och en av butikerna att
bestdmma om de vill kdpa in lokalproducerat kott. Det kan bli véldigt starka
varumarken pa lokal ort. Det viktiga oavsett leverantor ar att man har kontroll pa
kvalitetssakringen.

Ovrigt: Alla képman styr sjalva prisbilden ut i butik, inpriserna styrs centralt till varje
butik. De butiker som koper mest t ex ICA Maxi far mest rabatter. Malet for ICA:s kott
ar svensk djuromsorg.



Bilaga 2:2
STEFAN SJOLUND PA AXFOOD, 27 APRIL 2004

1. SPAR, Hemkop samt Willys skall vara i niva med marknadsledaren.
Eldorado, eller Fighting brands, skall ha en kvalitet och 6vriga egenskaper som
matchar de produkter den konkurrerar med /ersatter. Gemensamt for alla &r att de
skall generera X-% mer i totalt tdckningsbidrag samt att de skall ge ett X-% l&gre
konsumentpris.

2. Oavsett om det ar en kott eller charkprodukt, sa galler nedanstaende.

Leverantoren skall fr.o.m. 2004-07-01 vara BRC-certifierad eller ha en klar
handlingsplan for inférande av detta.

Kvalitetskraven pa Axfood sortiment ar:
Axfood séljer endast varor som uppfyller svensk/europeisk lagstiftning.
For vara egna markesvaror kraver Axfood dessutom att leverantéren inte bryter
mot International Labour Organisations regler gallande arbetares réttigheter.

Produktsakerhet

Galler samtliga produkter

Baseras pa internationella standards, godkanda av Global Food Safety initiative
Kontroll utférs av oberoende foretag

Leverantdr maste vara godkand for att det ska bli affar

Funktionskontroll

Galler Willys, Hemkdp och Spar

Livsmedel i konsumentpanel (LUI Sthim)
Kemtekniskt funktionstestas mot marknadsledare
Husgerad testas mot officiella normer
Eldoradoartiklar testas internt

3. Du menar antagligen ”Leverantor / Producent”. Och det vi fokuserar pa ar
produktkvalitet samt produktsékerhet, inte vilka 6vriga produkter de ev.
producerar

4. Axfoods malsattning pa att fore 2005 ars utgang ha en EMV-andel pa 15 %
kommer sannolikt att omprévas. Vi har redan idag uppnatt denna niva, och
kommer att hoja malsattningen for perioden fram till 2007.

5. Inom rent kott sa har vi idag i egentlig mening inga EMV-produkter. Dock &r det
ju sa att eftersom varje butik idag sjalva packar/finstyckar sa ar det ju pa ett satt
redan EMV. | framtiden sa kommer stérre delen av vart behov vara centralpackat
av lev./producent och kommer da att vara ett EMV redan fran borjan. Malet &r en
andel pa c:a 50 % beroende pa kedja.
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| dag ar det c:a 75-85 % svenskt kott, och kommer férmodligen att sjunka till 60 —
75 % beroende av djurslag / kedja.

Flera olika, Brasilien, Uruguay, Irland, Danmark, Tyskland, Finland for att ndmna
de viktigaste.

Det ar 3 huvudorsaker:

A) Den svenska produktionen racker helt enkelt inte till vare sig pa notkott eller
griskott

B) Kvaliteten &r oftast béttre pa det importerade an pa det genomsnittliga svenska
kottet. D.v.s. vi kan specificera, gora ett mer precist urval.

C) Prisbilden

Hela var sortimentsprocess utgar fran konsumenternas behov / efterfragan. For
varje kategori gor vi noggranna analyser om detta och formar sortimentet efter det.
Alla vara EMV- produkter (Willys, Hemkop, Spar) testas av konsumentpaneler
innan vi startar med dem.

Alla inkdpsbeslut tas centralt inom Axfood. Om detta behov finns (vilket det gor)
sa sakerstaller vi kvalitet / sakerhet med leverantoren/producenten. Déarefter sa ar
det ok och vi hittar de béasta formerna for logistikupplégget.



Bilaga 2:3

CHRISTINA GRENABO PA COOP, 23 APRIL 2004

1. Pa Coop kallar vid det inte EMV utan EVM. Vara generella varumarken ar:
Signum (kommer att ersattas av Coop), som star for markesledarkvalitet till lagre
konsumentpris. Anglamark, som &r vért ekologiska och miljévanliga alternativ.
X-tra (ersatter Blavitt), ar ett lagprismarke. Hygglig kvalitet till mycket Iagt pris.
Inget av dessa varumarken finns idag pa kott, daremot finns samtliga pa
charkprodukter.

2. Utifran vara och marknadens krav pa produkterna véljer vi bland etablerade och
valrenommerade foretag. De viktigaste kraven vi staller pa den som skall fa
leverera EMV till oss &r att det &r ett seriost foretag som kan dokumentera (t ex
HACCP) att de foljer myndigheternas regler och beslut, och har en fungerande
egenkontroll i sin fabrik. Alla foretag som véljs blir besiktigade av en
kvalitetskontrollant fran Coop Sverige.

3. Fragan &r konstigt stalld -leverantérens varumarke har inget att géra med vart val.
Vi koper en legoproduktionstjanst dar vara recept, policies och
kvalitetskontrollkrav skall féljas. Vi sétter ju vart varumarke pa produkten och
blir darmed garant for kvaliteten. Det finns inga generellt utvalda foretag , det
viktigaste dr att man uppfyller vara krav.

4. Utvecklingen av EVM kommer att fortsatta ka, bade i omsattning och antal
produkter.

5. Idag har vi ca 15 % pa chark, medan pa kott ror det sig endast om julskinka. Totalt
har Coop 10 % andel i snitt pa samtliga kategorier. Chark ligger alltsa hogt i
forhallande till andra kategorier vilket kan forklaras av att det finns fa starka
varumarken inom chark (de flesta produkterna &r generiska).

6. Uppskattningsvis ca 80 % pa kott, ca 70 % pa chark

7. Danmark (fl&sk), Irland (n6t), Finland (n6t), Sydamerika (n6t), Nya Zeeland
(lamm), och en liten méangd fran Tyskland (gris och n6t). Vi képer endast fran av
oss godkanda slakterier som vi besoker regelbundet. De maste fylla samma krav
pa kvalitetskontroll som svenska slakteri.

8. Mycket lag sjalvforsérjningsgrad pa nét och lamm tvingar oss att importera for att
fa volymer. Pa griskott ar det framst flaskfilé dar efterfragan dverstiger tillgangen
flerfaldigt. Det &r ocksa en prisfraga med en starka prisfokusering som rader idag
sa maste vi kunna erbjuda prisbilliga alternativ for att konkurrera med exv. Willys
som &r stora pa import. Vad galler Sydamerika ar det frdgan om att kunna erbjuda
en extremt bra kottkvalitet till rimliga priser.



Den stora importen av kott till Sverige star storhushallssektorn och
industrirdvarorna for. S k konsumtionskott ar fortfarande till dvervagande del
svenskt.

9. Ettavgorande inflytande. Produkter som inte efterfragas av konsumenterna blir
inte EMV. Detta beddms innan beslut om nya produkter tas och i de fall lanserade
produkter inte séljs, sa tas de bort.

11. Det &r inte butiken sjalv som avgor vilka leverantorer de skall ha. Det gor vi pa
servicekontoret. Vi dr ansvariga for att sakra att dessa leverantorer foljer lagar och
forordningar, &r ekonomiskt seridsa och har fungerande kvalitetskontroll. Tyvarr
ar det lite si och sa med detta nér vi besoker den smaskaliga industrin.
Lokalproducerat kott ar inte sa vanligt idag men ett exempel dr Kaprifolkott i
butiker i Vast-Sverige. Flera Coop Forum har nagot sk gardskott. VVad galler
chark har de flesta butiker tillgang till unika produkter fran en eller ett par
godkanda lokala tillverkare. 15-20 % av var forsaljning pa chark kommer fran s.k.
lokala tillverkare. VVara Anglamarksprodukter tillverkas dessutom av mindre
charktillverkare som exv. Bergstroms i Ornskoldsvik och Mélarchark i Eskilstuna.



Bilaga 3:1

SVAR FRAN INTERVJUER MED BUTIKERNA

INTERVJU MED ICA NARA, AMIRALSGATAN, 20 APRIL 2004

10.

Varumarket ICA star for prisvardhet, kvalitet och trygghet. ICA ska vara lika bra
som marknadsledaren eller battre.

Alla inkop till EMV skoter den kategoriansvarige centralt. Nar det véljs
leverantorer sa tittas det pa kvalitet, miljo, etik och pris. Det stéalls mycket hdga
krav pa de som ska leverera till EMV, minst lika hoga som stalls till
marknadsledarna.

ICA kvalitetssékrar sina leverantdrer och detta styrs centralt.
EMV kommer att oka allt eftersom efterfragan okar.

Det finns inget EMV pa farskt kétt i butiken. C:a 10% av charkprodukterna ar
EMV. Malet ar 13-15%.

Av kéttet i butiken ar 100% svenskt. Det ar svart att sdga hur mycket svenskt kétt
som finns i charkuteriprodukterna.

Det utlandska kottet kommer fran Irland och Sydamerika.

Det &r en kombination av alla delarna. Det utlandska kéttet framforallt det fran
Sydamerika haller en mycket hog kvalitet eftersom djuren gar ute aret om och
betar. Det Irlandska kottet kan fas till ett lagre pris an det svenska. Svenskt notkott
kan vara svart att fa tag pa vissa perioder pa aret da det inte finns i tillrackliga
mangder.

Efterfragar konsumenten en viss produkt sa kops saklart den produkten in.
Konsumenten anpassar sig oftast till de produkter som finns i butiken.

Butiken staller sig positiv till lokalproducerat, fast volymerna som behévs finns
inte att fa tag pa hos lokalproducenter. Nu kops det dessutom in mer och mer
konsumentforpackat kott och da far de lokala producenter svart att hanga med.
Butiken kan sjalv bestamma vem de koper ifran sa méjligheten for
lokalproducerat kott i butiken finns bara den klarar ICA:s uppsatta krav.



Bilaga 3:2

INTERVJU MED ICA SUPERMARKET, HERMODSDAL, 19 APRIL
2004

1. ICA:s egna varumarken star for minst lika bra kvalitet som marknadsledaren och
Euro Shopper ar ICA:s lagprismarke som star for god kvalitet till ett 1agt pris.

2. Vid val av leverantor till kottavdelningen har leveranttrer valts som beddms ha en
god etik, samt korta transportvégar. Pa charksidan ar butiken bundna av centrala
avtal men &ven har har de egna avtal med lokala leverantorer.

3. EMV-varor gors upp centralt av ICA. Har géller de regler som ICA centralt har
att leva upp till.

4. EMV kommer att 6ka kraftigt.

5. Kott har idag inga egna EMV-varor. Pa charksidan &r c:a 10 % EMV.

6. 98 % av forsaljningen pa kottsidan ar svenskt. FOr butiken &r det viktigt att med
svenskt kott om det ar viktigt for kunden. (Jorgen tycker personligen att det ar
viktigt eftersom han tycker att Sverige borde ha en hogre forsérjningsgrad av kott,
framforallt ur miljésynpunkt.)

7. Andra lander som kott kops in fran ar Danmark och Sydamerika.

8. Det &r till priset till storsta del som gor att butiken véljer att kdpa in utlandskt kott,
men dven till viss del tillgangen.

9. Konsumenterna har mycket stor paverkan vad det géller kottet som kops in till
butik.

10. Butiken staller sig mycket positiv till lokalproducerade kottprodukter.



Bilaga 3:3

INTERVJU MED ICA MAXI, LODDEKOPINGE, 14 APRIL 2004

9.

ICA:s egna varumarken ska ha minst lika bra kvalitet som marknadsledarna. Pa
charksidan ska det vara svenskt kott. Man vill ha nérproducerat pga.
miljopaverkan.

Euro Shopper ér ICA:s lagprismarke som star for bra kvalitet till [agt pris.

Inkopen av rena kottprodukter styrs helt fran butiken. P& charksidan styrs det
delvis fran butiken. Vissa varor, som tillhor det s k grundsortimentet, maste kopas
in. Det finns dock stor mojlighet att 1&gga till andra varor som t ex
lokalproducerat eller det som kunder efterfragar.

Det finns en grupp inom ICA som skoter inkdpen till EMV. ICA skickar ut vilka
egenskaper (t ex svenskt eller laktosfritt) de vill att produkten ska ha och tar sedan
in offerter. Det ar harda krav eftersom EMV ska ha minst lika hog kvalitet som
marknadsledaren. Information om vilka som levererar till EMV finns dven pa
butiksniva.

Utvecklingen av EMV kommer att komma mer och mer och har definitivt kommit
for att stanna.

Inget av kottet som saljs ar det egna varumarket. P& charksidan &r 15-20 % EMV.

Av det kott som saljs ar ca 95 % svenskt. Det som saljs utéver detta &r bla
flaskfilé, oxfilé och lamm. Charkvarorna ar till 90 % svenskt och butiken har
satsat hart pa det svenska kottet. De har satsat pa att sélja sa mycket svenskt kott
som mojligt.

Det utlandska kottet kommer huvudsakligen fran Danmark, Brasilien och Nya
Zeeland.

Kunderna véljer dvervagande svenskt kott Emellanat kan det dock vara svart att fa
tag pa svenskt kott, t ex ar svensk oxfilé pa nyarsafton.. Det ar viktigt for butiken
att produkterna haller en jamn kvalitet. Utlandskt kott kops in som ett
komplement ndr det &r ont om svenskt eller som ett billigare alternativ till de
kunder som vill ha det.

Det dr helt och hallet efterfragan fran konsumenterna som styr vad som kops in.

10. Lokalproducerade produkter ar mycket viktiga for butiken.



Bilaga 3:4

INTERVJU MED ICA KVANTUM MALMBORGS, LIMHAMN, 15
APRIL 2004

10.

ICA:s egna varumérke ska vara lika bra som marknadsledaren eller battre.

Butiken inte sa stort val. All chark i EMV-sortimentet ligger i grundsortimentet,
vilket innebdr att de skall finnas i hyllan. Alla krav som stélls pa leverantérerna
skots helt och hallet av ICA centralt i Stockholm.

Se fraga tva.
Sortimentet kommer att 6ka men inte i den takt som tidigare.
C:a 5-6% &r EMV vad det galler charkprodukter.

100% av farska kottet ar svenskt. ICA Malmborgs butiker har i alla tider haft som
princip och affarsidé att enbart hantera svenskt kétt och sa lange som mojligt
undvika importkott.

An &r det inga problem att tillgodose kunderna med svenskt kott. Huvudsakligen
gors inkopen fran Scan och levereras 6ver ICA , men butiken har skapat ett
kontaktndt av lokala leverantorer.

Butikens personal ar alltid lyhorda och forsoker tillfredstéalla kundernas 6nskemal
sa langt det ar mojligt.

Det kdps redan in lokalproducerat kott och butiken har inte for avsikt att sluta
med detta. Framforallt &r det garanti for att alltid kunna erbjuda kunderna ett
fullgott sortiment da ICA som leverantor inte alltid kan fullgora sina ataganden
nér det galler kvantitet trots tidiga forbestéllningar.



Bilaga 3:5

INTERVJU MED WILLYS, LIMHAMN, 1 APRIL 2004

1. Varumarket Willy star for kvalitet som ar direkt jamforbar med de
marknadsledande varorna som finns till lika eller ndgot lagre pris.

2. Det ar Dagab som bestammer vilka som far leverera till EMV till Willys i
Limhamn. Allt farskt kott som kops in &r till 95% svenskt och 80% av detta kops
ifran Scan. Ovriga 15% kdps in frdn mindre svenska slakterier. Det utlandska
kottet kommer ifrdn Brasilien och EU-lander. Aven charkuterivarorna bestar till
95% av svenskt kott.

3. Bl.a. Scan far leverera till EMV for att de ar storst pa den svenska marknaden, de
andra mindre varumérkena ar minst lika bra kvalitetsmassigt eftersom samma
krav stélls pa alla inom kottbranschen.

4. Det kommer férmodligen att fortsétta att oka.
5. Vetej.

6. 95% av forsaljningen pa farskkott dr svenskt.
7. Brasilien och EU-l&nder.

8. Det ar brist pa svenskt kétt. Men det &r inte svart att tdcka behovet av svenskt kott
i butiken. Priset har betydelse, ar det brist pa svenskt kott ar det ju storre risk att
priset blir hogre. Det utldndska kottet haller mycket battre kvalitet an de svenska
kottet eftersom det oftast ar fran djur som gar ute och betar gras aret om.

9. Konsumenterna har stor paverkan pa vad som kops in till butik. Efterfragas
svenskt kott sa kdper vi in svenskt kott. Vi styr vissa inkop harifran butiken
annars sa styrs det centralt. Svenskt kott ar inte jatteviktigt for Willys i Limhamn.
Kunderna fragar inte efter svenskt kott de verkar inte bry sig om det ar svenskt
eller inte.

10. Inget kott kdps in direkt fran ndgon lantbrukare och det saljs inget lokalproducerat
i butiken.



Bilaga 3:6

INTERVJU MED WILLYS HEMMA , MOLLA, 14 APRIL 2004

9.

Varumarket Willys star for samma goda kvalitet som de marknadsledande
produkterna. Eldorado &r lagprismarket men det ska fortfarande halla bra
kvalitet.

Inkopen styrs centralt men det finns vissa lokala avvikelser langre upp i
landet. Det finns en grupp som styr vilka som far leverera till EMV. En del &r
hemliga men t ex kottbullarna kommer fran Dafgards.

Det ar kunden som styr. Vill kunden ha Scan sa képer de in Scan produkter.
Men finns det tva likvardiga produkter sa koper de in fran det foretaget som
de har bast avtal med.

EMV é&r framtiden och det har kommit for att stanna!

De ar nara malsattningen nu, men vad slutmalet ar framkommer inte.

Det farska kottet ar svenskt forutom lite flaskfilé som képs in fran Danmark.
Fryst flaskfilé finns ifran Danmark och Italien. Aven fryst lamm fran Nya
Zeeland finns i butiken. Av charkprodukterna ar 60% svenskt kott. Svensk
kottfars ar viktig for butiken efter alla kott skandaler som varit ute i vérlden.
Det var varre for tva ar sedan men det ar annu kansligt. Det ar viktigt att
svenska produkter finns sa att kunden kan vélja detta.

Det utlandska kottet kommer fran Danmark och Italien.

Det ar det kunden efterfragar som styr inkopen. Det ar inte brist pa svenskt
kott.

Inkopen styrs for det mesta centralt, men kunden paverkar mycket.

Det finns inget lokalproducerat kott i butiken.



Bilaga 3:7

INTERVJUV MED HEMKOP, VARNHEM, 14 APRIL 2004

1. Hemkop star for kvalitet och ett brett sortiment. Produkterna ska likna
marknadsledarna men till 10-20% lagre pris, dock ej lagpris. Eldorado &r ett
lagprismarke.

2. Inkopen till EMV styrs centralt, men vissa godkanda leveranttrer kan butikerna
sjélva bestdmma Over.

3. Man vet inte pa butiksniva vilka varumarken som far leverera till EMV eftersom
det styrs centralt. Man vet darfor inte vad de olika leverantérsvarumarkena star
for eller vilka krav som stalls pa dem.

4. EMV kommer att 6ka och bli storre. Butiken kommer att 6ka EMV produkterna
med en viss % per ar. 7% av produkterna i butiken ar nu EMV produkter malet till
2008 &r 15% EMV produkter.

5. 4-5% av kottet och 7% av charkprodukterna ar EMV. 15% ar malet.

6. 90-95% av kott- och chark produkterna ar svenskt. Hemkop trodde att det var
jatteviktigt med svenskt kott i butiken men det &r det inte utan det behdvs bégge
delar. Utlandskt kott har lika bra kvalitet som svenskt men &r billigare. Vi har
ingen koll pa hur slakten sker i Brasilien men allting annat i uppfédningen
uppfyller svenska normer.

7. Brasilien.

8. Konkurrensen ar den storsta orsaken till att utlandskt kott kops in. For att kunna
konkurrera med andra butiker har Hemkop blivit tvungna att kopa in billigare
kott. Konsumenterna kan paverka inkopen till viss del. Det ar inte svart att fa tag
pa svenskt kott.

9. Konsumenterna har en viss paverkan pa vilka inkp som gors till butiken.
10. Det séljs inget lokalproducerat kott i butiken. Det finns ingen mojlighet sjélva att

skriva kontrakt med lokala producenter. Det ar Axfood som skriver alla kontrakt
med leverantorer.



Bilaga 3:8

INTERVJU MED COOP KONSUM, ERIKSLUST, 20 APRIL 2004

10.

De egna varumarkena som Coop Konsum har &r: Anglamark som star for de
ekologiska produkterna. Coop x-tra som i framtiden formodligen kommer att heta
bara x-tra, det &r ett lagprisvarumarke som ska kunna konkurrera med andra
lagprisvarumarken. Signum som i framtiden kommer att heta Coop ska kunna
konkurrera med de marknadsledande markena.

Det finns ett grundsortiment som ska foljas. Inkdpena till EMV styrs centralt och
det tas hansyn till pris, kvalitet och leveranssakerhet.

Man vet inte pa butiksniva vilka som levererar till EMV eftersom det styrs
centralt.

EMV kommer att 6ka. Man vill profilera sina varor mer och mer.

Inget farskt kott ar EMV- markt. Pa charksidan ar 10-15% EMV. Malet fér Coop
ar 20-25% EMV-produkter i butik. Eftersom man som butik har god marginal pa
EMV-produkterna sa vill man ha sa mycket som majligt av dessa.

Kottet bestar till 90-95% av svenskt kétt och charkprodukterna bestar till 80-85%
av svenskt kott. Butiken ligger i en kopstark region déar priset inte spelar nagon
stor roll, kunden &r beredd att betala ett merpris for att fa svenskt kott.

Det utlandska kottet kommer fran Danmark, Irland, Finland och Brasilien.

Det styrs centralt. Bestams det fran huvudkontoret att det ska annonseras om t ex
finsk rosthiff s maste de se till att det finns finsk rostbiff i butiken. Det &r inte
svart att fa tag pa svenskt kott utan det ar priset som styr. Det kan daremot vara
svart att fa tag pd KRAV-kott.

Konsumenterna styr vad som kops in till butiken, de har stor paverkan.

Butiken ar positiv till lokalproducerat men for tillfallet finns inget sadant i
butiken. Det arbetas inte aktivt med att ha lokalproducerat i butiken, det kan nog
vara viktigare for butiker som ligger utanfor stan. Butikerna far inte sjdlva skriva
kontrakt med producenter utan det styrs centralt uppifran.



Bilaga 3:9

INTERVJU MED COOP FORUM, BURLOV CENTER, 21 APRIL

2004

10.

De egna varumarken som Coop har &r: Signum som star for hog kvalitet till ett
lagre pris an marknadsledaren och Coop x-tra som &r lagprisvarumarket.

Alla inkop styrs centralt av Coop. Butiken bestéller vad de vill ha for varor. Det ar
huvudkontoret som bestammer vilka som far leverera till EMV. Priset och
kvalitén &r det som mest styr vilken leverantdr man valjer.

Det gors upp centralt. Det skickas ut offerter till flera olika leverantdrer och sedan
valjs de som verkar bast ut.

EMV kommer att 6ka. Vart mal & 20% och det tror jag att vi kommer upp till
men vi kommer aldrig att na 50%.

C:a 5% av forsaljningen bestar av EMV i dagslaget, malet &r 20%. Coop x-tra
kommer att bli stort.

Pa kottsidan ar 75% svenskt och pa charksidan ar det &nnu mindre svenskt.

Det utlandska kottet kommer fran Finland, Danmark, Nya Zeeland (lamm), Irland
och Brasilien.

Det ar svart att fa tag pa svenskt oxkatt eftersom Sverige inte &r sjalvforsorjande
pa notkott. Men det finns alltid bade utlandskt och svenskt kott i butiken sa det &r
upp till kunden att valja vad de vill kopa. I det stora hela sa ar det priset som styr.

Konsumenterna styr vilka inkdp som ska goras till 100%.

Eftersom butiken kdper in kott fran en terminal i Malmo sa jobbar de inte med att
kopa in direkt fran nagon lokalproducent. Det &r manga olika leverantorer som
levererar till EMV. Butiken kdper mest in fran de stora som t ex Scan och
Parssons.



