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”Redan de gamla gre-
kerna...” salde for 2500 ar
sedan sno och naturis pa
marknaden i Aten. Perikles
beskriver i sina betraktelser
hur is anvéndes av 6ver-
klassen och av gemene man
till att kyla vin och vatten.

Okningen for djupfryst pa

Retail fortsatter!

Djupfrysningsbyrans Retailstatistik for forsta halvaret
2005 visar att trenden med en okande djupfryst-
marknad haller i sig. Volymokningen i en jamforelse
mellan forsta halvaret 2004 och forsta halvaret 2005
(3,6%) ar nastan lika stor som vid en jamforelse mel-
lan helaren 2003 och 2004 ( 3,8%).

Alltsa marknaden okar utan nagon synbar avmattning!

Daremot finns det stora skillnader mellan olika produkt-
grupper.

Okade mest, i volym, i en jamférelse mellan 1:a halvaret
2004 och 1:a halvaret 2005 gjorde Bar med 40,6% foljt
av Bageri med 11,8 % och Fisk med 8,2%. En stor minsk-
ning kan vi notera pa Skaldjur med hela -14,1% medan
Vegetariskt hade en minskning pa blygsamma -0,3% och
Potatis med -0,2 %.

Skillnaden i utveckling av vardeandelen och volymandelen

visar pa att det sker vasentliga forandringar av prisbilden,
da vardedkningen fran 1:a halvaret 2002 tom férsta halv-
aret 2005 varit 5% medan volymdékningen varit 9%. Nar
det galler Bar sa kan man konstatera att segmentet 6kat
40,6 % i volym, mellan 1:a halvaret 2004 och forsta halv-
aret 2005, men endast 22,3 % i varde.

Fortfarande &r Fardiga Maltider den storsta varugruppen
med en volymandel pa 26 % (volymdkningen mellan halv-
aren var hela 4,3 %), medan de minsta varugrupperna ar
Bar med en andel pa 2% och Bageri pa 4 %.

Trenden inom varugruppen Glass som vi kunde se mellan
helarsvardena 2003 och 2004; att volymen minskar och
vardet Okar, konfirmeras av halvarssiffrorna.

Hur det gar for Foodservice vet vi mer om i mitten av sep-
tember.

TABELL: Vardet (tkr) av totalmarknaden (exklusive Glass och Bake Off) och olika delsegment for respektive

forsta halvar 2002-2005, samt Glass presenterat separat.ale

Retail halvar 1:a halvaret 2002 1:a halvaret 2003 1:a halvaret 2004 1:a halvaret 2005
Djupfryst exkl. Glass 5 099 910 4 555 259 4 674 965 4 789 540
Bageri 206 843 198 957 217 200 241 783
Fisk 662 334 615 314 678 839 708 491
Fagel 858 850 780 769 806 615 817 441
Gronsaker 577 366 491 041 488 083 483 050
Kott 397 958 352 380 359933 363 725
Potatis 317 341 259 395 252 395 248 495
Skaldjur 349 870 264 316 237 022 245 322
Vegetariska 101 685 98 300 101 244 97 569
Bar 75 767 70 373 83233 101 807
Fardiga maltider 1551 896 1424 414 1 450 401 1481 857
Glass 902 961 813 813 812 266 817 013

*

Statistiken baserar sig pa A C Nielsen ScanTrack justerad av Djupfrysningsbyran. Djupfrysningsbyran har anpassat statistiken
for att kunna mata hela Retail marknaden, varfor vi har réknat upp siffrorna for lagpriskedjor, som Nielsen inte har tilltrade

till, samt servicehandel och mindre butiker som man inte mater.
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Halsa, EMV och bekvamlighet
paverkar djupfryst i Europa

Halsotrenden, EMV-utvecklingen
och konsumenternas 6kade fokus
pa bekvamlighet ar faktorer som
starkt paverkar utvecklingen av
djupfryst mat i Europa. Tillvaxten
for djupfryst ar fortsatt stark i de
skandinaviska landerna, medan kon-
sumtionen minskar nagot i lander
som Storbritannien, Italien och
Finland.

Detta framgar av A-C Nielsens rapport
“Trender i Europa for djupfryst”.
Rapporten visar ocksa att Spanien,
visserligen fran en lag niva, har den
snabbaste tillvaxten av djupfryst i
Vasteuropa.

Halsotrenden har vidare satt spar i
konsumtionen av vissa produkter.
Glass, sota bakverk, desserter samt
saser och marinader ar exempel pa
produkter som minskar i manga euro-
peiska lander. Samtidigt okar frysta
bar, brod, pizza och soppor. Nar det
géller pizza ar 6kningen sarskilt mar-
kant i Norge, dar konsumtionen steg
med over 16 procent 2004. Varje
norrman lagger arligen ned éver 340
kronor (36,5€) pa djupfryst pizza!

Aven om glasskonsumtionen sjun-
ker i Europa, tycks den trenden inte
ha natt Irland. Per capita-konsumtio-
nen av glass uppgar namligen till
40€ -ca 375 SEK - per ar. Svenskarna
da? Ja, vi ligger i topp i konsumtionen
av fardiga ratter. Varje svensk lagger
ut nastan 34€ - ca 320 SEK - per ar
pa djupfryst fardigmat.

Hog EMV-andel

Djupfryst ar en varugrupp med en
extremt hég EMV-andel i manga lan-
der. | t ex Schweiz ar EMV-andelen pa

[]

Tina Bengtsson, marknadsdirektor
och ansvarig for innovationsarbetet

pa Findus:
"Utveckla marknaden
- var mission”

"EMV har kommit for att stanna, det ar ett faktum.
Djupfrystindustrins mission ar darfor att utveckla markna-

djupfryst 58 procent jamfort med 38
procent for hela livsmedelssortimen-
tet. Tyskland, Belgien och
Storbritannien ligger alla strax under
50 procent. | Sverige ar EMV-andelen
annu jamforelsevis lag, ca 14 procent.
- EMV-andelen for djupfryst ligger
generellt hogre an genomsnittet for
hela livsmedelssortimentet i de flesta
lander i Europa. En tydlig trend ar
vidare att EMV-andelen pa djupfryst
fortsatter att oka, forklarar Bo
Ekstrém, vd for AC Nielsen i Sverige.

Det ar framfor allt pa traditionella
produkter som kottbullar, pizza,
pommes frites m m som kedjorna har
lanserat sina egna markesvaror.
- Djupfrystindustrin kan mota EMV-
konkurrensen genom att utveckla fler
trendiga produkter, t ex etnisk mat i
olika former. Sjalvklart maste man
fortsatta att tillverka traditionella pro-
dukter, men dar far man rakna med
en allt hardare priskonkurrens.
Glassen tappar
Glassen tappade rejalt i manga euro-
peiska lander forra aret. | Tyskland var
minskningen hela 8 procent och i
Italien och Finland nara 6 procent.
Aven i Danmark och Storbritannien
sjonk glasskonsumtionen kraftigt. |
Sverige redovisas en marginell 6kning
och i Norge och Spanien var ékningen
nara 5 procent resp drygt 13 procent.
- De stora skillnaderna mellan olika
lander kan bero pa vadret. Glassen ar
mycket vaderkanslig. Den viktigaste
orsaken till att glassen tagit stryk ar
dock socker- och fettdebatten, tror Bo
Ekstrém.

Ett annat tecken pa den 6kade hal-

somedvetenheten i Europa ar att fisk
och skaldjur 6kar kraftigt, i Spanien
med Over 13 procent fran en redan

Bo Ekstrom, infor presentationen av "Trender med
Djupfryst i Europa” pa Djupfrysningsbyrans arsmote.

tidigare hég niva. Aven i Danmark,
Sverige, Italien och Tyskland 6kar kon-
sumtionen av dessa produkter.
Svenskarna ar Europas storsta konsu-
menter av djupfrysta fardiga ratter.
Efter genombrottet i bérjan av 1990-
talet har fardigmaten haft en oavbru-
ten tillvaxt. 2004 var 6kningen 1,5
procent. Kommer den starka utveck-
lingen att fortsatta?
- Ja, det tror jag, sager Bo Ekstrom.
- Konsumtionsmonstret speglar vad
och hur man &ter i landet. Lunchen ar
t ex en stor marknad for djupfrysta
fardigratter, vilka ofta ats pa arbets-
platsen.
- Idag ar tillvaxten dock hogre i ser-
vicehandeln an i dagligvaruhandeln.
Djupfrysta fardigratter har fatt ett
starkt faste i trafik- och servicebutiker.
Dessa saljkanaler har ocksa profilerat
sig allt starkare pa maltidsmarknaden.

den genom nya produkter och nya teknologier. Var roll ar
att titta pa mixen i utbudet och vara duktiga pa att tillver-
ka produkter vars innehall och varde lever upp till konsu-

menternas férvantningar och férandrade behov.”
Tina Bengtsson, marknadsdirektor for Findus, betonar
markesleverantorernas betydelse for utvecklingen av det

spridning.

djupfrysta sortimentet i en tid nar EMV far allt storre
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Hon ar ocksa 6vertygad om att
Sverige kommer att fortsatta att ligga
i topp nar det galler konsumtion av
djupfryst. "Kylt kommer visserligen
mer och mer, men de stora volymerna
fran den kylda fardigmaten harror
huvudsakligen fran utedtandet.
Djupfryst mat ar nagot helt naturligt

for svenska konsumenter och bidra-
gande orsaker till det ar det breda
utbudet, den héga produktkvaliteten
och den héga andelen mikrovagsug-
nar i hushallen.”

Konsumenterna ar alltmer halsomed-
vetna, men trots det minskar forsalj-
ningen av halsoprofilerade produkter,

Kent Salomonsson,
direktor
Affarsutveckling
OrklaFoods:
"Teknologiska landvin-
ningar har gjort djup-
fryst till den stora
vinnaren"

"Teknologiska landvinningar, med
konsumenten i fokus, har gynnat kon-
sumtionsutvecklingen av djupfrysta
produkter. Mikrougnens intrade i
hemmen och pa arbetsplatserna i
kombination med satsning pa forsk-
ning och konsumentanpassad pro-
duktutveckling har starkt bidragit till
den positiva utvecklingen for djup-
fryst. Jamfor vi 1985 med 2005 sa ar
det fardiga en- och flerportionsratter
som svarat for den stora delen av
expansionen. Konsumtionen av pizza,
pytt i panna, pajer och andra enpor-
tionsratter inkl soppor har idag en
total konsumtion som uppgar till nar-
mare 150 miljoner portioner per ar,
att jamféra med kanske 10 miljoner
portioner 1985."
"Rationaliseringstakten i alla led av
vardekedjan har ocksa varit extremt
hog, vilket paverkat prisutvecklingen.
Priserna ar idag inom manga kategori-
er mycket lagre, ibland upp till 50% i
fasta priser, an de var foér 15 ar sedan.
Jag tror ocksa att ett i glest befolkat
land som Sverige med stora landytor,
nast storst i Europa, har djupfrysta
kvalitetsprodukter stora fordelar."
Detta ar nagra forklaringar till att
Sverige blivit en ledande nation nar
det galler konsumtionen av djupfryst
mat, anser Kent Salomonsson, affars-
utvecklingsansvarig inom Orkla Foods.
"De bakomliggande langsiktiga tren-
derna och foérandringarna i samhallet,

gor att manga djupfrysta kategorier
har goda forutsattningar att fortsatta
Oka. Bade i Sverige och i de flesta lan-
der i Europa, liksom i USA, ar det stor-
sta samhallsekonomiska problemet
och hotet den tilltagande fetman
med hjart- och karlsjukdomar och dia-
betes som foljdsjukdomar. Kost- och
naringsfragor fokuseras alltmer och
har har manga djupfrysta kategorier
stora fordelar, inte minst nar det gal-
ler laga sockernivaer och lagt fettin-
nehall."

"Till detta kommer de kraftigt for-
dndrade konsumtionsmonstren i sam-
héllet saval i barnfamiljerna som i
enpersons- och tva personshushallen
med olika beteenden under veckans
olika dagar. Detsamma galler uteatan-
det. Har har de olika kategorierna och
de olika subkategorierna inom djup-
fryst stora maojligheter att vara goda

FELIX

och naringsmassigt bra alternativ. Hur
skall da industrin méta handelns allt
intensivare satsningar pa egna varu-
marken ( EMV)?

"Ju lagre féradlingsgrad, upplevd
och faktisk, desto hogre EMV andel.
Vi maste forsta hur konsumenterna
tanker och fokusera pa narhet, enkel-
het, omtanke, inspiration, halsa/
sakerhet och prisvardhet. Detta ar
vad konsumenterna kraver. Industrin
maste jobba mycket nédra konsumen-
terna och halla en hég innovations-
takt for att tillsammans med handeln
skapa mervarde for konsumenterna.
Industrin maste ocksa kommunicera
med konsumenterna pa forpackningar
och i media.

Likasa maste rationaliseringarna i alla
led i vardekedjan fortsatta. " I:I

konstaterar Tina Bengtsson.

"Det beror sakert pa att det numera
finns gott om halso-
samma alternativ
inom det vanliga
sortimentet, bl a
soppor och manga
andra enportions-
ratter. Halsobehovet
kan alltsa tackas av betydligt fler
produkter idag an tidigare.”

[]

Thomas Dafgard Vvd,
Dafgards:
”Potentialen fortfa-
rande stor”

”Sverige kommer att fortsatta att
ligga i topp nar det galler konsum-
tionen av djupfryst. Potentialen ar
fortfarande stor framfor allt inom
segmentet fardiga ratter. Produkt-
erna blir ocksa allt battre. Tyvarr
bromsas utvecklingen nagot genom
att utrymmet i handelns frysdiskar
ar begransat. Det innebar bl a att
tiden fOr att testa nya produkter blir
alltfor kort.”

Thomas Dafgard, vd fér Dafgards,
ar overtygad om att den positiva
utvecklingen for djupfryst kommer
att fortsatta.

“Djupfryst har en stark tradition i
Sverige, inte minst pa grund av vart
klimat. Bekvamligheten spelar ocksa
en stor roll. Den allt storre bety-
delsen for matens naringsvarden
gynnar framst djupfrysta fardigrat-
ter.”

EMV-utvecklingen ar naturligtvis
ett hot mot markesleverantorerna
inom djupfryst.

"Prispressen ar enorm just nu. Fér
att mota konkurrensen fran EMV
maste vi fortsatta att bygga starka
varumadrken och bli an mer effektiva
och rationella”, sager Thomas
Dafgard.

FAMILIEN

DAFGARD
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Succé for Matkristallen
2005 -se filmen!

Se ett sammandrag av Matkristallen finalen pa
www.matkristallen.se

Matkristallen 2005, som ar tavlingen for elever som gar
tredje arskursen pa restaurangskolorna och dar eleverna i
lag ska komponera recept med 60 % djupfryst och sedan
kan komma till finalen och laga mat infér publik, blev en
succe.

Totalt deltog 45 skolor och 300 tavlande elever, vilket
gor tavlingen till Sveriges storsta mattavling for unga bli-
vande kockar. Vinnare blev Team Norrort fran Stockholms
Hotell- och Restaurangskola.

Matkristallen blev forst med att direktsanda hela fina-

) 3 . . VINNARE BLEV TEAM NORRORT FRAN STOCKHOLMS HOTELL- OCH RESTAURANGSKOLA
lens 4 timmar via Internet TV med ca 1000 tittare fran fran vanster: Niklas Heinermark, Gustaf Ewenfeldt, Bengt Sundberg

landets restaurangskolor.

Redan nu vet vi att antalet huvudsponsorer blir fler vid
Matkristallen 2006 och att ndsta ars final kommer att
genomforas under GastroNord i slutet av april 2006.

Djupfrysningsbyrans styrelse for 2005
Vid arsmote i Djupfrysningsbyran
26 maj 2005 valdes en ny styrelse.

Ordforande
Kent Salomonsson PROCORDIA FOOD AB

Ledamoéter valda for mandatperioden 2004-2005 ar:

Jonny Olsson GB GLACE AB
Fredrik Soderstrom COLDSPED AB

Lars Adgard FRIGOSCANDIA AB
Bjorn Bennstrém SCAN FOODS AB
Hans Gabrielsson FINDUS SVERIGE AB

Ledamoter valda for mandatperiod 2005-2006 ar:

Magnus Selin SARDUS FOODPARTNER AB
Andres Grosenius VI BUTIKERNA
Ake Olofsson CEREALIA UNIBAKE AB
Rolf Nilsson KRONFAGEL AB
) Bengt Flink FRODINGE MEJERI AB
ORDFORANDE .
Kent Salomonsson, Procordia Food AB Nils Berntsson SERVERA AB

Ordforande i de tre raden dar Djupfrysningsbyrans
fragor behandlas dr som tidigare;

Retailradet

Hans Gabrielsson FINDUS SVERIGE AB
Foodserviceradet

Magnus Selin SARDUS FOODPARTNER AB
Radet for Varuflode

och Kvalitet

Hakan Nilsson FRIGOSCANDIA DISTRIBUTION AB



Vad gor Innovation

i Gransland?

Innovation i Gransland ar samlings-
namnet pa ett antal projekt som
leds av Skanes Livsmedelsakademi
och som syftar till att stimulera livs-
medelsnaringen bade i Skane och i
ovriga landet.

Vilka projekt ar det da som drivs och
vilken nytta har branschen av dessa
projekt? Vi stéller fragan till Kjell
Olsson, verkstallande sekreterare i
Skanes Livsmedelsakademi.

- Huvudmalsattningen for Innovation i
Gransland &r att stimulera innovatio-
ner inom livsmedelsnaringen och
skapa majligheter att ta tillvara dessa
innovationer, sager han.

Kjell Olsson sager ocksa att det ar
naturligt att verksamheten ar lokalise-
rad till Skane, dar halften av den sven-
ska livsmedelsindustrin finns och med
en stark koncentration av resurser for
utbildning och forskning.

Kjell Olsson,
verkstdllande
sekreterare i Skanes
Livsmedelsakademi

- Men verksamheten har stor bety-
delse bade for Skaneregionen och
ovriga landet.

Innovation i Gransland arbetar idag
med fyra projektomraden:

Halsolivsmedel, s k functional foods.
“Livsmedel med dokumenterade hal-
somervarden ar ett produktomrade
med stor tillvaxt- och I6nsamhetspo-
tential. Forskningen ar darfoér oerhort
viktig och var insats inom detta omra-
de ar att bidra till finansieringen av
ett utbildningsprogram for tolv dok-
torander rekryterade tvarvetenskap-
ligt dvs. i gréanslandet mellan olika
discipliner och dar samhalle, univer-
sitet och foretag har intressen.”

2]

Bra mat i stor skala - Linsammare
Krog.

”Har handlar det om storskalig tillag-
ning av god och naringsriktig mat. Att
t ex hitta logistiska l6sningar for "just-
in-time” av livsmedelskomponenter.
Detta har lange varit en stor utma-
ning for cateringverksamheter som
serverar maltider pa sjukhus, skolor,
lunchmatsalar etc men dven for en
rationell hantering i lunchrestaurang-
er. Detta projekt drivs i samarbete
med Djupfrysningsbyran”.

Internationell marknadsforing.

”Var nya hemmamarknad ar Europa
och framst handlar det om foradlade
produkter. For att marknadsfora den
typen av produkter kravs kunskap om
konsumenternas preferenser och kon-
sumtionsmaonster pa olika markna-
der.”

vaationer i teori och praktik.
“Projektet syftar till att stimulera nya
idéer och innovationer samt stotta
entreprendrer. Detta sker bl a genom
att skapa verktyg som driver pa inno-
vationsprocessen inom livsmedelsom-
radet.”

Mer information om

INNOVATION | GRANSLAND hittar du pa
www.innovationigransland.se

TV dinner

forsaljningen 10 miljoner maltider.

Vi kan i Time Magazine ldsa att "TV dinner” introducerades 1954. Det var Gerry
Thomas fran Phoenix Arizona som kom pa idén med "TV dinner” nar han var
marknadsforare for kycklingforetaget C.A Swanson & Sons. Swanson’s hade efter
en storre helg fatt 6ver en massa kalkon och Gerry Thomas hade da sett hur Pan
American Airways pa sina flyglinjer serverade maltider i aluminiumférpackningar
med olika fack, vilket ledde till den nu sa berémda "TV dinner”. Forsta aret blev

Avbestall Nyhetsbrev!

Vill du inte ha vart Nyhetsbrev
framover, sa skicka ett mail till:
nejkristallklart@djupfrysningsbyran.se

Intresserad kollega!

Vill du att nagon kollega skall ha
Nyhetsbrevet sa skicka ett mail till:
kristallklart@djupfrysningsbyran.se

DJUPFRYSNINGSBYRAN

Mer information!

Vill du veta mer om Djupfrysningsbyran
besok var webbplats:
www.djupfrysningsbyran.se
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