Hushallspaneldata for gronsaker, frukt och blommor 2007 H0656451

BAKGRUND

GRO har beviljats medel fran stiftelsen Lantbruksforskning for att lata GfK under ar 2007
maita de svenska privathushéllens konsumtion av Frukt & Gront samt Blommor & Vixter.
Foljande segment inom frukt & gront har mitts pa detaljniva: tomater, sallat, blomkal, vitkal,
gul 16k, purjoldk, bananer, dpplen, pdron och gurka.

Syftet med undersokningen r att fa kartlagt vilka kopvanor svenska konsumenter har nir det
giller gronsaker, frukt och blommor. Denna undersokning skiljer sig fran andra
konsumentundersokningar i den bemérkelsen att metoden ér att registrera de faktiska inkdpen.
Andra konsumentundersokningar bygger ofta pa fragestillningar om konsumentens avsikter
att vilja gora sina inkop.

Resultaten fran denna undersokning kommer att anvindas av producentorganisationer och
enskilda odlare for att anpassa den svenska produktionen till dagens konsumenter.
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Mitmetod

GfK Konsumentpanel. Veckovis inrapportering fran 2.000 privathushall, representativa for
svenska privathushall, via scanner/webapplikation. Med utgangspunkt fran offentlig statistik
(SCB) har en sociodemografiskt representativ panel byggts upp. Det stratifierade slumpméssiga
urvalet av hushall végs utifran region, alder, hushallsstorlek samt tva nivaer pa barnhushall
baserat pa 7 geografiska basregioner, som i sin tur dr uppbyggda av 26 strata.

Till skillnad fran s.k. ad hoc undersdkningar, dir man vid olika tillfdllen stiller fragor i en
population, bygger panelmetodiken pa att man kontinuerligt foljer ett representativt urval av
respondenter over tiden. For vidare information om GfK, se www.gtk.com/se. Observera att de
virdeutvecklingstal som redovisas #dr nagot for hoga. Detta beror pa att det finns en viss
”inkorningsperiod” innan panelhushallen borjar rapportera en nyinlagd kategori fullstindigt.
Mitningarna startade i januari 2006.

Foljande nyckeltal ingar i undersokningen, for respektive produkt:

Marknadens volym och virde

Hur manga av Sveriges hushall kdper? (penetration)

Hur ofta koper man respektive produkt? (inkopsfrekvens)

Hur mycket koper man per tillfille? (snittvolym/vérde)

Hur stor del av sina utldgg av frukt & gront respektive blommor ldgger man pa respektive
produkt? (lojalitet)

Genomsnittspris

Var gor man sina inkop?



RESULTAT

Den grafiska sammanfattningen av helaret 2007 finns redovisade i en PowerPoint
presentation fran den 3 mars 2008, 184 sidor. I helarsrapporten fér 2007 har tonvikt lagts pa
olika detaljhandelskoncept snarare &n pa handelskedjorna som sadana (ICA, COOP etc.).
Detta beroende pa att det dr koncepten som paverkar konsumtionsmonstret mest. I 6vrigt kan
foljande huvudslutsatser dras.

Konsumtionen totalt

GfK skattar virdet av den totala frukt & gront konsumtionen till ca 21 miljarder kronor, dvs.
ca 10,6% av landets totala dagligvarukonsumtion. Kategorin ar alltsa av stor betydelse for
svensk dagligvaruhandel. Vi har i ar forsokt att dven uppskatta virdet av den icke-traditionella
handeln (Lidl och Netto) samt den s.k. gra marknaden, dvs. torghandel etc.

De specialstuderade segmenten (tomater etc.) representerar ca 34% av det totala frukt & gront
virdet.

Okningen av totalvirdet for frukt & gront skattar vi till 3,8%, medan vi skattar 6kningen av
det totala dagligvaruvirdet till 1,3%. M.a.o. en snabbare utveckling for frukt & gront vilket
troligtvis beror pa relativt sett snabbare prisokningar. Den yngre (29>) och dldre (60+)
aldersgruppen uppvisar de storsta 6kningarna av frukt & gront utgifterna.

Konsumtionsmonster

Under aret har vi vid tva tillfdllen gjort speciella utskick till panelmedlemmarna for att fa
uppgifter som kan komplettera inkdpsdatan. Fragorna har géllt preferenser svenskt/utlédndskt,
valkriterier vid kop samt fragor om kvalitetsutveckling per kategori.

Handelsrelaterad data

Den tydligaste fordndringen 1 konsumtionsmonstret dr forskjutningen av frukt & gront
konsumtionen mot Hypermarkets (ICA Maxi+Coop Forum+Citygross), som okar sin
marknadsandel fran 25,1 till 28%. Pa sikt kommer detta att fa betydelse for svenska odlare
eftersom storbutikernas frukt & gront avdelningar innehaller betydligt fler artiklar. (Svenska
dpplen kommer kanske att konkurrera i mindre grad med utlindska dpplen 4n med allehanda
exotiska frukter.)

Specialstuderade segment

Tomater

Totalmarknad: 1754 MSEK

Marknadsutveckling (virde) 2007/2006: +5,1%

Svenska tomater tappar andel.

De genomsnittliga prisdkningarna i kategorin ir 8,6%.

Segmentet Korsbirstomater fortsétter att 6ka sin andel.

Hela 41,5 % av konsumenterna anser att kvaliteten forsdmrats under senare ar. Kidnns

som om nagonting behover goras hir.

e Genom att viga ihop skillnaden mellan de som sdger sig foredra svenskproducerat och
den faktiska andelen svenskproducerat med hur manga som uppfattar att kvaliteten pa
den viktigaste kopfaktorn forsamrats, kan man skapa en form av (inte helt
vetenskapligt) potential for volymokning. Virdet blir ca 21%, dvs. en svensk
vilsmakande tomat skulle hoja forsédljningen av svenska tomater med 21%.

Sallat
e Totalmarknad: 878 MSEK



e Marknadsutveckling (virde) 2007/2006: +7,2%

e [cke ursprungsidentifierad sallat okar 1 andel. Svensk och utlindsk minskar.

® De genomsnittliga prisokningarna 1 kategorin dr 5,0%.

e Segmentet "Ovrig sallat” 6kar sin andel. Hir ingar bl.a. blandsallat for “sjilvplock™.
® Volymokningspotential: 9%.

Blomkal
e Totalmarknad: 84 MSEK

e Marknadsutveckling (viarde) 2007/2006: +8,1%
e Svensk blomkal 6kar sin andel.
® De genomsnittliga prisokningarna i kategorin dr +6,3%
e Volymokningspotential for svensk blomkal: 2%
Vitkal

e Totalmarknad: 105 MSEK

e Marknadsutveckling (virde) 2007/2006: +25,7%

e Svensk vitkal behaller sin hoga andel.

¢ De genomsnittliga prisokningarna i kategorin ar +11,3%
e Volymokningspotential svensk vitkal: 1%

Purjolok
e Totalmarknad: 103 MSEK
e Marknadsutveckling (védrde) 2007/2006: -16,4%
¢ Svensk purjolok okar sin marknadsandel.
® De genomsnittliga prisokningarna i kategorin &r -19,7%
® Volymokningspotential svensk purjolok: 2%

Gul lok
e Totalmarknad: 277 MSEK
e Marknadsutveckling (virde) 2007/2006: +18,3%
e Svensk gul 16k tappar marknadsandelar.
¢ De genomsnittliga prisokningarna i kategorin dr +17,2%
[ ]

Volymokningspotential svensk gul 16k: 5%

e Totalmarknad: 1388 MSEK

e Marknadsutveckling (virde) 2007/2006: +12,9%

® Svenska dpplen Okar sin marknadsandel.

¢ De genomsnittliga prisokningarna i kategorin ar 6,5%.



¢ Volymokningspotential svenska dpplen: 6%.

Pdiron
e Totalmarknad: 439 MSEK

e Marknadsutveckling (védrde) 2007/2006: -3,3%
Svenska pdron okar sin marknadsandel.

® De genomsnittliga prisokningarna i kategorin ar -5,8%

Volymokningspotential svenska péaron: 6%

Gurka
e Totalmarknad: 544 MSEK (borjade mitas 2007).

Bananer
e Totalmarknad: 1600 MSEK.

Blommor
e Totalmarknad: 1930 MSEK

RESULTATFORMEDLING
Resultaten for 2007 har tertialvis redovisats for referensgruppen. Denna anpassning har gjorts
for att tertial fungerar bittre gentemot produkternas sdsonger dn vad kvartal gor.

Dessutom har 2007 ars helarsdata presenterats vid GROs marknadskonferens Frukt&Gront
2008-03-11, vid Tradgardsseminarium 2008-05-15 (arrangor: SLF)
samt i samband med Kursdag for Vixthusgronsaker 2008-11-12.

Artiklar har presenterats 1 Viola den 19 april 2007 samt den 27 november 2008 (sammantaget
narmare 4 helsidor)

Den fullsténdiga slutrapporten har siints till samtliga producentorganisationer.



UTDRAG UR DEN GRAFISKA SAMMANSTALLNINGEN
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Sammanfattning

Specialstuderade segment

Kortfattat kommer hér att anges utvecklingen av vissa nyckeltal samt huvudresultaten av de speciella frigeomgéngarna. ()= 2006.

Penetration=andelen av hushéllspopulationen som képt kategorin.

Tomater.

Totalmarknad (MSEK):

Penetration:

Véardeutveckling:

Prisutveckling:

Foredrar svenskodlat:

Andel svenskodlat:

Viktigaste valkriterium:

Utveckling av viktigaste valkriterium:
Hypermarketandel av forsaljning:

Sallat

Totalmarknad (MSEK):

Penetration:

Véardeutveckling:

Prisutveckling:

Foredrar svenskodlat:

Andel svenskodlat:

Viktigaste valkriterium:

Utveckling av viktigaste valkriterium:
Hypermarketandel av forsaljning:
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1754

71,1%

+5,1%.

+8,6%.

72,3%.

21,1% (23,4%)
Smak

Samre.

29,2% (24,6%)

878

67,0%

+7,2%.
+5,0%.

68,3%.

28,3% (29,0%)

Konsistens/utseende.

Oforandrat.
28,1% (24,6%)

Sammanfattning

Blomk&/

Totalmarknad (MSEK): 84

Penetration: 21,6%
Vérdeutveckling: +8,1%.
Prisutveckling: +6,3%.

Foredrar svenskodlat: 53,3%.

Andel svenskodlat: 36,2% (33,9%)
Viktigaste valkriterium: Konsistens/utseende.

Utveckling av viktigaste valkriterium: Of6réndrat.
Hypermarketandel av forsaljning: 32,9% (23,6%)

Vitkd/

Totalmarknad (MSEK): 105

Penetration: 36,1%
Vérdeutveckling: +25,7%.
Prisutveckling: +11,3%.

Foredrar svenskodlat: 54,1%.

Andel svenskodlat: 39,8% (39,7%)
Viktigaste valkriterium: Konsistens/utseende.

Utveckling av viktigaste valkriterium: Oforandrat.
Hypermarketandel av forsaljning: 27,1% (25,5%)

GfK
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Purjolék

Totalmarknad (MSEK):

Penetration:

Véardeutveckling:

Prisutveckling:

Foredrar svenskodlat:

Andel svenskodlat:

Viktigaste valkriterium:

Utveckling av viktigaste valkriterium:
Hypermarketandel av forsaljning:

103
46,6%

-16,4%.
-19,7%.

55,2%.
26,8% (25,4%)

Konsistens/utseende.

Ofbrandrat.
29,3% (30,3%)

Sl 6
Totalmarknad (MSEK): 277

Penetration: 67,2%
Véardeutveckling: +18,3%.
Prisutveckling: +17,2%.
Foredrar svenskodlat: 54,7%.

Andel svenskodlat:

Viktigaste valkriterium:

Utveckling av viktigaste valkriterium:
Hypermarketandel av forsaljning:

35,6% (37,1%)

Konsistens/utseende.

Oftrandrat.
27,3% (31,2%)

Applen

Totalmarknad (MSEK): 1388.
Penetration: 71,7%
Véardeutveckling: +12,9%
Prisutveckling: +6,5%.
Foredrar svenskodlat: 57,5%.

Andel svenskodlat: 26,7% (21,7%)
Viktigaste valkriterium: Smak.

Utveckling av viktigaste valkriterium: Of6réndrat.
Hypermarketandel av forsaljning: 28,3% (26,0%).

Pdron

Totalmarknad (MSEK): 439.
Penetration: 55,7%
Vérdeutveckling: -3,3%
Prisutveckling: -5,8%.
Foredrar svenskodlat: 47,3%.
Andel svenskodlat: 9,0% (6,6%)
Viktigaste valkriterium: Smak.

Utveckling av viktigaste valkriterium: Of6réndrat.
Hypermarketandel av forsaljning: 30,5% (24,8%).

GfK
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Sammanfattning
Bananer

Totalmarknad (MSEK): 1600
Penetration: 72,6%
Vardeutveckling: +2,9%
Prisutveckling: -0,6%.

Hypermarketandel av férséljning: 28,0% (26,0%)

Gurka

Totalmarknad (MSEK): 544

Penetration: 56,9%
Vardeutveckling: NA

Prisutveckling: NA

Foredrar svenskodlat: 73,5%.

Andel svenskodlat: 47,4%

Viktigaste valkriterium: Konsistens/Utseende

Utveckling av viktigaste valkriterium: Of6réndrat.
Hypermarketandel av forsaljning: 29,1%

Blommor (ej utomhusblommor)

Totalmarknad (MSEK): 1950
Penetration: 57,7%
Vérdeutveckling: -0,9%

Varde/inkdpstillfalle: 74,40 (72,40) G-F K
Hypermarketandel av forsaljning:  20,2% (19,2%)
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Fordelning av totalt dagligvaruvarde
Januari-December 2007

O Djupfryst

@ Chark

B Mejeri inkl ost

O Kemtekniskt/papper
o Personlig hygien

O Drycker

B Frukt & Gront

B Farskt kott/kyckling
W Farsk fisk

O Kolonial

0 Ovrigt

GfK
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Frukt & Grént jan-dec 2007
Hushallsstorlek/inkomst

Hég inkomst
600.000+ kr/ar (Varde 10)

O Citygross

66 Hemkopskedjan O AGS
65 Lidl
64

Netto
63

5.2 . Coop Nara

Fapersonshushall
1 person (Varde 1)

Flerpersonshushall
9+ personer (Vérde 9)

2,0 21 22 2,3 24 25 2,6 27 28 29 3,0
Lag inkomst .
-99.999 kr/ar (Virde 1) (O = vardeandel
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Frukt&Gront totalt. Socioandelar, varde%.

Frukt & Gront, Socioandel % Varde

35,4

\ 304480 45594r

W01-52 -06 W01-52 -07 ‘

Aldre och yngre hushéll 6kar sin andel av
marknaden.
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Frukt & Gront Kategorier, jan-dec 2007.
Hushallsstorlek/inkomst.

Hog inkomst

s 600.000+ kr/ar (Varde 10)

74

73

72

" O

7.0 ‘ Purjolok =&
- ~ Blomkal 1 Sg
|y 69 Tomater @ Ik
a3 22
£33 68 2%
g o c
c c » o
g8 g8
5 Paron 28
g Es
" 5

65

Bananer

64 Applen

63

62

61 - .

Skérningspunkt = Frukt & Grént tgt
6,0
2,40 242 244 246 248 2,50 252 254 2,56 258 2,60 2,62 264 2,66 2,68 2,70
Lag inkomst
-99.999 kr/ar (Varde 1) O = Virde per G'FK
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Frukt&Gront. Svenskt-/Utlandskt producerat. Andel av
matvarugrupperna (exkl. Bananer).

Varde%, svenskt/utlandskt
60
Svenskodlat 6kar sin | |

50 andel. :
40 \

30

20

10

0 51,5 47,0
Svenskproducerat Utlandskt producerat
W01-52 -06 W01-52 -07 ‘




Specialsegment tomater

t
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k

Ranking viktighetsfaktorer, anvandningssétt och
kvalitetsforandring. ¢

u
Vad ar viktigast nar du véljer d
tomater? ¢

-~

Smak
Konsistens/utseende
Pris

Naringsinnehall
Miljévanlig odling

o 3o

QU gs B =

BN

Till vilket andamal anvander du
vanligtvis tomater?

Sallad 88 % L
Ater "bart” 52 % !
Matlagning 51 % b

n

Om du ser tillbaka, ség 3 &r, hur tycker ducda att smaken pé de
tomater du képer i affdrerna utvecklats?

r

Samre Of6randrat Battre
41,5% 39,9% 18,6%

GfK

®~xcao
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Tomater. Vardeandelsutveckling segment.

Vérde%

‘ W01-52 -06 W01-52 -07 ‘

GfK

Tydlig 6kning for korsbarstomater.
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Tomater. Prisutveckling

Pris/kg

W01-52 -06 W01-52 -07 ‘

GfK

Prisokningar i samtliga segment.
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Tomater. Socioandelar (varde%).

Socioandel, varde%

| E E |
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