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1 Inledning

1.1 Bakgrund

Kaffet är värdemässigt den näst största handelsvaran i världen efter olja. Kaffebranschen är dock en bransch som karakteriseras av en anmärknings​värd instabilitet på leverantörssidan (råkaffe) och en lika anmärkningsvärd stabilitet på konsumentsidan. Producen​terna är mycket sårbara på grund av sitt beroende av en enda råvara vars pris fluktuerar kraftigt och ofta. Dessa fluktuationer grundar sig framförallt på stora skift​ningar i till​gång, kvalitet, dollarkurs och politiska ageranden
. Sverige som land är en relativt viktig aktör på den inter​nationella kaffe​scenen  då svenskarna, efter finländarna, dricker mest kaffe i värl​den per capita
 (vi köper ca 2% av världsproduktionen men har bara 1,7‰ av världsbefolkningen). Danmark och Norge följer därefter
 vilket gör Norden till en viktig marknad. Sverige är också känt för kvalitets​medvetenhet vilket kan få genomslag på den internationella råkaffemarkna​den. Det vill säga om ett parti kaffe ratas i Sverige kan det leda till prisjusteringar nedåt på råkaffe​marknad​en för aktuellt parti
. Råkaffeleverantörerna har under årens lopp försökt att stabilisera kaffepriset genom att gå samman i organisationer. Den organisa​tion som präglat råkaffe​marknaden från 1962 fram till 1990 är International Coffee Organisation (ICO) där både producent- och konsumentländer ingår. Kaffeavtalen tillkom genom länders samarbete och var inte påverkade av några privat​intressen. Varje år fastställdes en total världskvot dvs den mängd kaffe som världshandeln fick omfatta medlemsländerna emel​lan. Härut​över hade export​länderna rätt att exportera kaffe utanför kvoteringarna, dvs till icke medlemsländer. De avtal som slöts hävdes med jämna mellanrum eller så såldes en stor del av råkaffet utanför av​talet till lägre pris vilket bl a irriterade importländerna som var bundna av avtalet. De ex​porterande länderna var många gånger missnöjda med storleken på sina kvoter, vilka de i många fall ansåg vara för låga i för​hållande till produktionen. 1989/90 upplöstes ICO och 1993 bildades istället ett “kaffe-OPEC“
.

Sveriges kaffemarknad domineras av ett fåtal kaffemärken som är regionalt starka. Ex​empel är Zoégas i Skåne, Cirkel i Norrland och Gevalia i Mellansverige. Ägandemässigt är marknaden än mer koncentrerad. Kraft General Foods AB äger kaffemärken som sammanlagda har drygt 50 % av marknaden. Till dess varumärken räknas Gevalia, Cir​kel och Maxwell House. Kafferosteriernas konsumenter är grossister, detaljister och stor​hushåll som får anses som stabila kunder då slutkonsumenterna i sin tur är mycket stabila köpare. 1993 dracks det kaffe i 97% av de svenska hushållen
. Konsumtionen per capita var samma år 196
 liter eller mot​svarande ca 11 kg rostat kaffe
. Kaffet säljs oftast till extrapris i detaljhandeln där det används som lockvara. Svensken är multimärkestrogen, vilket betyder att hon/han tar det märke av ett antal (vanligen två till tre stycken) som vid köptillfället är billigast. Kaffet som varugrupp har däremot låg priselasticitet, dvs landets totala kaffekonsumtion påverkas endast marginellt om kaffepriset stiger kraftigt. Marknaden har i stort sett stagnerat sedan slutet på 70-talet och konkurrensen har hårdnat. 

1.2 Varför skriver vi om den svenska kaffebranschen?

Trots att kaffet är en så pass stor handelsvara, både internationellt och inom Sverige, har vi inte lyckats hitta så mycket skrivet om det. Kaffet är, näst vanligt kranvatten, den dryck vi svenskar dricker mest av. Detta har tydligen inte ansetts som anledning att närmare undersöka bran​schen eller någon del därav. Bara detta att kaffet har en sådan betydelse, både handels- och konsum​tions​​mässigt, anser vi däremot ge fog för en närmare analys. De något mer detaljerade fakta om branschen i stycke 1.1 ovan, visar på en mycket speciell bransch och som sådan ser vi den som än mer intressant som utredningsobjekt. Dessa karakteristika gör den också till en, vid en snabb överblick, oattraktiv bransch med dålig vinstpotential. Trots detta har både stora inter​nationella koncerner och små familjeföretag gett sig in på den. Varför? Kan det vara så att den är lätt att ta sig in på men svår att dra sig ur? Det verkar inte så troligt att så många bolag, speciellt inte de stora internationella koncernerna, skulle falla i den fällan. Det måste alltså finnas något annat av stort intresse i branschen. Vad är detta?

Kaffebranschen är, som vi senare kommer att visa, en mogen bransch. Kaffedrickandet i Sverige har stagnerat och tidvis till och med sjunkit. Detta anser vi ge ännu en anledning till att titta närmare på branschen ur ett företagsekonomiskt perspektiv. Oavsett om man funderar på att expandera eller avveckla sina intressen inom branschen, krävs en analys av dess framtids​möjligheter som underlag. Kommer kaffemarknaden att vara lönsam att agera på i framtiden? 

För att kunna prognosticera en branschs framtidsutsikter måste man närmare gå in på vilka aktörer som finns nu och vilka de kan beräknas vara inom den närmaste framtiden. Hur ser det ut på kaffemarknaden idag? Vilka är de dominerande aktörerna? Har det hänt något särskilt som påverkar konkurrensen eller som kan komma att påverka i ett senare skede? Hur påverkar till exempel Kraft General Foods (KGF) köp av Cirkel AB?

Kaffeproduktion har som många andra mer homogena varor vissa stordriftsfördelar. Hur på​verkas konkurrenssituationen med fåtalet producenter på den svenska marknaden? Med stora koncerner i ryggen? Hur påverkar det konkurrenssituationen i detaljhan​delsledet?

1.3 Syfte

Vårt syfte med denna uppsats är att analysera den svenska bönkaffebranschen. Ett delsyfte blir då att beskriva branschens utveckling och hur den ser ut idag. Ett andra delsyfte blir att med grund i denna beskrivning analysera dess framtidsutsikter.

1.4 Avgränsningar och perspektiv

Kaffe består idag av ett brett spektrum av produkter. Där ingår förutom bönkaffe (dvs rostat kaffe), som kanske är vad vi i dagligt tal kallar kaffe, snabbkaffe, specialkaffen, såsom cappu​ccino och café au lait, och smaksatta varianter såsom cacaoccino etc.

För att ge vårt arbete en omfattning som passar med den tid vi har till vårt förfogande har vi valt att begränsa vår analys av den svenska kaffebranschen till att omfatta endast bönkaffe. Inom bönkaffe finns vidare en uppdelning mellan framförallt kok- respektive bryggkaffe och mellan koffeinhaltigt respektive icke koffeinhaltigt. Här väljer vi att inte ta med kokmalet eller koffeinfritt då båda dessa produkter står för en försvinnande liten del av marknaden. Vad som då finns kvar och som nu definieras som kaffebranschen i denna uppsats är de aktörer som är intresserade av bryggmalet bönkaffe med koffein. Detta kan sedan delas upp ytterligare mellan ljus-, mellan- och mörkrost.

Då uppsatsen koncentreras till att undersöka kaffebranschen har studiens tyngdpunkt lagts vid de relationer som utgår från det producerande företaget. Dessa är producentens (av fär​dig​varan) relation till inköpsledet (råkaffebörs, spotmarknad och direktimport från produ​centland) samt producentens rela​tion med det senare ledet i distributionskedjan (grossist och detalj​handel). Uppsatsen kommer således att skrivas utifrån slutvaruproducenternas perspektiv. Detta anser vi vara det mest intressanta med hänsyn till vår utbildning.

1.5 Målgrupp

Uppsatsen riktar sig å ena sidan till den målgrupp av personer inom närings​livet med in​tresse av området. En andra målgrupp är de personer som befattar sig med uppsatsens teore​tiska ansats och analys. Detta kan vara studenter och lärare.

Uppsatsen använder mer eller mindre grundläggande teori utan att alltid närmare för​klara den. Detta förutsätter att läsaren antingen har viss baskunskap inom ämnet eller tar sig tid att gå igenom den referenslitteratur som uppsatsen hänvisar till.

1.6 Metod

1.6.1 Övergripande metod

För att få en överblick över vad som behövdes göras började vi med att ställa upp en grov skiss över vad som skulle vara med för att kunna uppfylla vårt syfte. Det blev 5 delar. Den första består av en ren beskrivning av hur kaffebranschen har utvecklats under de senast 25 åren, med en betoning på de senaste tio. Detta mynnar sedan ut i en statisk bild av hur den svenska kaffe​branschen ser ut idag, hösten 1994. När branschen är grundligt definierad behövs en teoretisk modell att arbeta emot. Vi fortsätter därför med en genomgång av den teori vi kommer att använda i vår analys. Nästa steg blir sedan att applicera denna teori på de fakta som vi tidigare kommit fram till att gälla inom den svenska kaffebranschen. Denna analys ska sedan avslutas med ett avsnitt som sammanfattar vår syn på branschens framtida attraktivitet. Denna syn ska bygga framförallt på den tidigare analysen, men även ta med de effekter som vi fått fram i den genomgång av Kraft General Foods uppköp av Cirkel AB. Denna affär tror vi kommer att på​verka branschens konkurrenssituation i framtiden, vilket är anledningen till att vi närmare går in på det. 

1.6.2 Val av modell

Det naturliga valet för oss, när vi kommit fram till att det var en branschanalys vi skulle göra, var Michael E Porters bransch- och konkurrensanalysmodell “Five Forces of Competition“, även kallad ICA-modellen (Industry and Competitive Analysis). Det är en modell som vi är väl förtrogna med efter att ha kommit i kontakt med den ett flertal gånger under vår utbildning. Vi vet också att den är väl tillämpbar för en analys av företag inom tillverkningsbranschen där modellen är ett kraftfullt och enkelt verktyg vid analyser av branschstrukturen. Alternativ har bland annat varit ett resursbaserat synsätt, men då vårt syfte inte har varit att testa en modells applicerbarhet, utan att faktiskt ta reda på hur den svenska kaffebranschen ser ut, kom vi fram till att en modell som både vi känner till och en majoritet av ekonomisk expertis anser fungera bra passar bäst för denna uppsats. För att avhjälpa en del av modellens fel, som trots allt finns, har vi dock valt att kombinera den med Thompson och Stricklands övergripande ram
 för hur man genomför en branschanalys (se vidare avsnitt 1.7.1 om kritik av modell).

1.6.3 Val av intervjuobjekt

För att begränsa antalet intervjuer till ett för studiens tidsram acceptabelt antal, har vi valt att fokusera intervjuinsatserna på de större företagen. Vi har tagit med även de mindre i analysen, då de tillför en insikt om konkurrenssituationens karaktär. De utgör dock endast fem procent av marknaden och därför ser vi inte det som ett stort hot mot analysens slutsatser att de inte har kommit med i intervjustadiet. I de företag vi haft kontakt med har vi försökt prata med den eller de personer som företaget, eller andra källor, angivit som de mest kunniga om kaffe​marknaden. Det var i två fall (Zoégas och Löfbergs) inköpscheferna och i ett fall (Luxus) vice VD för försäljningsbolaget. I övriga fall var det XXXXXXX
1.6.4 Handgriplig metod

För att få fram fakta för den beskrivning av branschen, som är vårt första steg, använde vi oss av framförallt sekundärmaterial. Dessa fick vi fram med hjälp av Lolita, Ar​tikelsök, B- och C-uppsatser i företags​ekonomi, våra handledare och även med hjälp av SCB och kaffebranschens aktörer. Vi tog bland annat kontakt med Zoégas och Löfbergs Lila för att få hjälp med infor​mation. Dessa fakta ställde vi upp på ett sätt som stämmer överens med Porters modell Five Forces of Competition, eftersom det är denna vi kommer att använda senare. Samma fakta an​vänder vi för att definiera dagens kaffebransch.

Det tredje steget är en genomgång av den teori vi ska använda och för detta är det i huvudsak olika böcker av Michael E Porter samt de böcker där hans teorier tolkas eller används som vi kommer att använda. Dessa har vi fått fram dels genom Universitetsbiblioteken och dels genom våra handledare. Vi kommer också att använda en bok av Thompson och Strickland för den över​​gripande ramen till branschanalysteorin.

1.7 Källkritik

1.7.1 Kritik av vald modell

Modellen bygger på ett visst  angreppssätt för branschanalys. Detta kan förklaras med följande figur

Branschers  struktur    =>    Företagens  konkurrens    =>    Vinstnivå i branschen

Genom att göra klart för sig vad som bestämmer branschens vinstnivå kan man försöka på​verka branschstrukturen genom sin strategi  och därigenom ändra företagens konkurrens och därmed också branschens vinstnivå. på ett för sitt eget företag positivt sätt. Om man förstår vad som påverkar konkurrensen har man grunden till att finna framgångsfaktorerna i bran​schen. Dessa är rekvisit för överlevnad och framgång.

Detta angreppssätt har fått kritik i huvudsak på en punkt: det tar inte någon hänsyn till dyna​miken i en bransch, dvs att den ständigt förändras. Modellen tar bara en ögonblicksbild och kan därmed få en att tro att detta är en bestående bild. Stommen i konkurrens är däremot just det faktum att den är föränderlig. Varje gång en aktör agerar förskjuts konkurrens​situationen en aning.

Frågan är om detta påverkar möjligheterna till att använda Porters modell. Detta beror i sin tur huvudsakligen på hur snabbt branschstrukturen och därmed konkurrensen förändras. Enligt Grant visar empiriska studier av amerikanska och kanadensiska branscher att denna förändring sker, men mycket långsamt
. Detta anser vi tar ner problemet på en nivå där vi kan acceptera dess befintlighet utan att det förstör våra möjligheter att applicera modellen på vårt material. För att ytterligare förbättra situationen har vi valt att lägga in Porters modell som ett steg i en mer övergripande genomgång och analys av bönkaffebranschen. Denna genomgång och analys har ett steg där de faktorer som driver branschen till förändring tas upp och gås igenom.

1.8 Disposition

Dispositionen följer i huvudsak de steg som vi ställde upp i avsnitt 1.6.1 Övergripande metod. Efter detta inledande kapitel med bl a syfte och metod kommer ett kapitel om kaffet som växt och lite om debatten runt koffeinet. Vi har även lagt in ett kortare avsnitt om snabbkaffet som vi tidigare avgränsat oss ifrån. Detta gör vi för att vi anser att det är den viktigaste delen av kaffebranschen näst bönkaffe. Snabbkaffet återkommer sedan som ett substitut. Det tredje kapitlet är beskrivningen av hur kaffebranschen har sett ut under sin storhet, dvs under det senaste århundradet, dock med en fokusering på de senaste två till tre decennierna. Det kapitlet är uppställt efter Porters modell för att lättare kunna jämföras med teorin senare i uppsatsen. Det tredje kapitlet avslutas med en beskrivning av hur den svenska kaffebranschen ser ut idag.

Kapitel fyra är ett teorikapitel som läsare med grundläggande kunskaper i företagsekonomi kan gå förbi. Beskrivningen av modellen vi använder är skriven så lättfattligt som möjligt då vi vet att det bara är de utan förkunskaper som kommer att läsa den (med troliga undantag av våra handledare och opponenter). Det femte, och avslutande, kapitlet är själva analysen som avslu​tas med en sammanfattning.

2 Kaffet

Avsnitten 2.1-2.3 bygger på Kaffeboken (1993) av Lars Elgklou där annat inte anges. 

2.1 Kaffeträdet

Kaffeträdet är en tropisk växt, men den trivs också i ett subtropiskt klimat. Dess natur​liga utbredningsområde ligger mellan 15SYMBOL 176 \f "Symbol" nordlig och 12SYMBOL 176 \f "Symbol" sydlig, det så kal​lade tropiska bältet. Tumregeln är att kaffe som växer på högplatåer (högre än 700 m ö h, ofta högre) har den bästa kvaliteten. Marken bör vara lerrik och ha ett tjockt mullskikt och dessutom var både fuktig och väldränerad. Kaffeplantan kommer ursprungligen från Etiopien, där den växer vilt. Den kan bli upp till 10 meter hög, men då den odlas på plantager klipps den ner till 2-4 meters höjd. Den växer då på bredden och liknar då mer en buske än ett träd.

Kaffeträdet är ständigt grön och har läderartade, glänsande och korsvis motsatta blad som är 10-15 cm långa.  Blommorna som växer ut i bladvinklarna lever ett kort liv. Efter ett par dagar faller de av och fruktsättningen påbörjas. Blommornas antal och storlek beror på vädret. Är vädret varmt och torrt under blomsättningen får man jämförelsevis stora men färre blommor än annars. De flesta kaffearter är självpollinerande och dess pollen sprids med vindens hjälp. Det är viktigt att det regnar 1000-1500 mm om året för att kaffe​skörden skall bli god och lika viktigt är att det är torrt väder vid fruktsättning och skörd. På vissa håll pågår fruktsättning och skörd samtidigt, på andra håll sker blomningen periodvis. Det märkliga är att på en och samma ort blommar alla kaffeblommorna samtidigt på alla träd.

Från blomningen till fullmogna bär tar det sex till fjorton månader beroende på vilken kaffeart det är fråga om. I regel får man en huvudskörd och flera smärre skördar, men i vissa distrikt, där endast en blomningsperiod före​kommer, får man endast en skörd.

Lägg in en bild på ett kaffebär el dyl

På kaffeplantagerna är det trädets stenfrukt, kallat kaffebär, som man eftertraktar. Det är stort som ett körsbär och till formen likt ett plommon. Ett moget kaffebär har ytterst ett rött skal och innanför detta ett lager av saftigt fruktkött. Det finns avvikelser t ex Coffea amarella  som har gula mogna bär. Innerst, omslutna av den hårda så kallade perga​menthinnan, utvecklas i regel två plankonvexa frön, bönor vända med flatsidan emot va​randra. Runt varje böna finns den mycket tunna silverhinnan. Färgen på bönorna varie​rar allt efter art. Det finns exempelvis gröna, grå, blågröna, gulgröna och ljusbruna bönor. Storleken på bönorna har inte någon bety​delse för kvaliteten.

Bären skördas när de är vackert karmosinröda. I vissa kaffeproducerande länder finns lagar och förordningar som reglerar när bären får plockas. Man vill därigenom förhindra att omogna bär plockas, något som direkt kan påverka slutkvaliteten hos råkaffet i negativ riktning.

2.2 Kaffeträdets fiender

Kaffeplantan är mycket ömtålig och blir lätt angripen av insekter och sjukdomar. Den vill också ha jämn temperatur och fuktighet för att må bra. För att kaffeplantan skall trivas bör den växa under så jämn tempera​tur som möjligt, gärna mellan 17 och 27SYMBOL 176 \f "Symbol" Celsius. De olika arterna tål emellertid kyla och värme olika bra, t ex robustan tål hela 32SYMBOL 176 \f "Symbol" värme. I motsats till andra tro​piska växter klarar kaffebusken ganska låga temperaturer. Frost är förödande för kaffe​trädet. För att skydda kaffeplantagerna mot kylan brukar man, om vinden är nådig, tända stora eldar. De väldiga rök​molnen som då bildas blir som en skyddande sköld över kaffeodlingarna. År​hundradets frostkatastrof inträffade den 17 juli 1975 i Brasilien, då frosten slog ut mera än hälften av landets kaffeplantager. En olycka av annat slag in​träffade i Brasilien 1985, då svår torka ödelade 60 procent av lan​dets kaffe​odlingar. 

Förutom frost och torka är översvämning ett hot mot kaffeträdet. För plantan kan också diverse bladrostsjukdomar, t ex kaffelöv​pesten, vara helt ödeläg​g​ande. Ett angrepp visar sig på så sätt att kaffeträdets blad får bruna fläckar. Fläckarna blir fler och fler och till sist faller bladen av och hela trädet tynar bort och dör.

2.3 Tre huvudarter

Kaffesläktet, som tillhör växtfamiljen Rubiacea, krappväxter, har det gemensamma latin​ska namnet Coffea. Det rör sig om ett stort antal arter och under​arter där många används som medicinalväxter
. En mångfald av hy​brider komplicerar bilden ytterligare. Till detta kommer att vetenskapsmän har olika upp​fattningar om vissa kaffearters inbördes släktskap. Lägg därtill att de många kaffearterna inte bara har sina latinska botaniska namn, som endast undantagsvis förekommer i han​delsleden, utan kom​mer​siellt anges sorter och kvaliteter vanligen efter odlingsdistrikt och ut​skeppningshamnar, t ex Santoskaffe och Riokaffe. Man skiljer emellertid på tre huvudarter av odlat kaffe: Coffea ara​bica, Coffea liberica och Coffea robusta. Den förstnämnda är den allra vikti​gaste.

2.3.1 Coffea arabica

Arabica är den äldsta kända, och fortfarande den viktigaste, av de kaffearter som odlas i kom​mersiella sammanhang. Ungefär tre fjärdedelar av världens kaffe är Arabica. Bären mognar efter sex till åtta månader, vilket är en förhållandevis kort tid. Arabica har en tämligen mild smak och på grund av att den är den mest omtyckta arten är den också dy​rare än övrigt odlat kaffe. I motsats till de övriga huvudarterna är Arabica en typiskt tro​pisk höglandsväxt.

De viktigaste odlingsländerna är Brasilien, Colombia och länderna i Centralamerika. Även i Östafrika odlas Arabica. De brasilianska kaffe​sorter av arabicatyp kommer från sju stora odlingsområden: Santos, Paraná, Minas, Vitório, Rio, Pernabuco och Bahia. Colombiakaffet är också av Arabicatyp. Det anses vara världens bästa kaffe och var det första av alla sorter som började drickas oblandat. Högsta kvalitet bland Arabica​kaffen benämns Strictly High Grown. Detta innebär att det odlas på höga höjder, 1600-1800 m ö h är vanligt och detta medför att kaffet mognar långsamt och utvecklar en fin arom.

2.3.2 Coffea liberica

Detta kaffe kommer från västra delarna av Afrika och jämfört med Arabica är Liberica en låg​landsväxt och både större och kraftigare. Bladen och blommorna liksom frukterna är större och faller inte av så lätt från trädet. Bären behöver elva till fjorton månader för att mogna. Libericas fruktkött är beskt och det ger också ett kaffe med besk och kraftig smak. Det finns emellertid undan​tag från detta, exempelvis underarten Coffea excelsa, som har en behagligt mild smak. Mindre än en procent av allt odlat kaffe i världen är i dag Libericaarter, odlade företrädesvis i Västafrika.

2.3.3 Coffea robusta

Robusta är den yngsta av världens tre stora kaffearter och egentligen ett samlingsnamn för flera varianter inom artgruppen Canephona. Robusta går ibland under namnet "Kongo​kaffe" efter​som den upptäcktes i dåvarande Kongo, våra dagars Zaire. Robustan är ett större träd än båda Arabican och Liberican. Robustan är förhållandevis mycket tålig vilket med​fört att den odlas alltmer. I dag är ungefär en fjärdedel av allt kaffe av robustatyp. Bären mog​nar efter åtta till elva månader, således längre tid än Arabican men kortare än för Liberican. Smaken är dock fränare och bittrare än Arabican och därför blir robustan också billigare på världsmarknaden. Den innehåller förhållandevis mycket koffein, ca 2-4,5 procent (Arabica 1-1,7 procent) och är en värdefull komponent i snabbkaffe.

Robusta som är en låglandsväxt, odlas företrädesvis i västra Afrika, Centralamerika och Syd​ostasien och i mindre kvantiteter i Sydamerika.

Av robustatyp är Coffea stenophylla, som av många kaffevänner anses vara ett av världens förnämsta kaffen. Stenophyllan har svarta mogna bär, men dess​värre är avkastningen ringa och därmed blir arten olönsam att producera.

2.4 Koffeinet 

Fastän de koffeinhaltiga drogerna varit kända och använda under lång tid är den tolerantare inställningen till i varje fall kaffet, av mycket färskt datum. Kaffe påstods tidigare på grund av koffeinhalten vara skadligt för hjärtat, och koffeinfritt kaffe utbjöds till priser som låg långt över det ordinära kaffets. Samtidigt sålde fabrikanten det koffein som blev över åt läkemedels​industrin till ännu högre priser. En glänsande affär så länge det varade. Numera framställs koffein antingen ur teavfall
 eller guano (fågelspillning).
 Guano är rikt på urinsyra, som kemiskt är närbesläktat med koffein och kan omvandlas därtill. 

Redan några minuter efter det att man druckit en vätska innehållande koffein får man en be​haglig känsla av ökad förmåga med förbättrade idéassociationer och snabbare tanke​förlopp. Maximum av effekt uppnås inom en timme, varefter verkan sakta avklingar under 4-5 timmar.
 Tillagat kaffe har en koffeinhalt av cirka 0,1 % koffein. Högre doser av koffein, mot​svarande 10-20 koppar om dagen, kan ge obehagliga verkningar som nervositet och diverse irritationer, diarréer, huvudvärk och hjärtklappning. Ohämmat kaffedrickande (koffeinintag) kan leda till förgiftning och vid ett intag av omkring 10 gram koffein, vilket motsvarar 80-100 koppar kaffe, kan dosen vara direkt dödande.

Koffeinet har cirkulationsfrämjande egenskaper men utvidgar också blodkärlen. Detta innebär att den stimulerade hjärtverksamheten inte resulterar i någon större blodtryck​stegring. Det märkliga med koffein jämfört med andra stimulantia är att det inte är vane​bildande. 

2.5 Snabbkaffet

Snabbkaffets historia kan sägas börja 1899 när den japanske doktorn Satori Kato kom till USA och visade en uppfinning av ett snabbte. Någon framgång fick han emellertid inte i detta kaffe​drickarland. Kato tänkte genast om och med några kompanjoner började han experimentera med kaffe i avsikt att få fram ett snabbkaffe. Resultatet blev Doctor Katos Soluble Coffee, som såldes offentligt första gången 1901. Han fick patent på sin framställ​ningsmetod men försälj​ningsframgångarna uteblev. Några år senare (1909) presenterade en viss George C. L. Washington ett koncentrat, upplösningsbart Red E Coffee, senare sålt under beteckningen G Washington's Prepared Coffee. Ett av syftena med snabbkaffet var att de tunga kaffesäckarna kanske skulle komma att försvinna och de dryga fraktkost​naderna komma att reduceras betyd​ligt och därmed även priserna. 

Något omedelbart genombrott för Washingtons snabbkaffe kan man inte tala om, men inte heller om ett totalt fiasko. I Europa såldes det under märket Belna (1913), men européerna visade inget större intresse för nyheten. En viss revansch fick Washington under första världs​kriget i de oändliga skyttegravarna på västfronten. Men sannolikt var det så att soldaterna drack det som fanns att dricka. Det var först under 1920-talet som man kunde notera en märk​bar expansion för snabbkaffet, inte oväntat i USA. Trots att en del inhemska konkurrenter dök upp, så lyckades Washing​ton behålla greppet och förblev marknadsledare.

På 1930-talet fick Washington internationell konkurrens. Det schweiziska företaget Nestlé, som hade haft stora framgångar på världsmarknaden med torrmjölk, fick ett uppdrag från brasilianska kaffeodlare, som dignade under väldiga kaffeöverskott, att experimentera fram ett pulverkaffe. Nestlé lanserade sitt snabbkaffe i Schweiz den 1 april 1938 som Nescafé. Idag är Nestlé världens största kaffeproducent och köper 12 procent av den totala världsproduktionen.

3. Utvecklingen fram till idag

3.1 Råkaffeproducenter

Avsnitten 3.1.1 till 3.1.4 är i huvudsak baserade på Elgklous Kaffeboken (1993) där annat inte anges.

3.1.1 Brasilien

Vid sekelskiftet var Brasilien jämte Colombia och Kuba världens ledande kaffeexportörer. Från Brasilien exporterades 1894-95 7 miljoner säckar á 60kg, 1900-01 11 miljoner och 1902 hela 16 miljoner säckar. Det blev av naturliga skäl allt svårare att hitta köpare på världsmarknaden för de stora kaffepartierna, vilket fick till följd att priset sjönk. I Brasilien förbjöds nyodlingar, och när en frost decimerade beståndet av kaffebuskar betraktades detta som en skänk från ovan. 1906-07 blev det likafullt en rekordskörd i Brasilien med över 20 miljoner säckar. Den brasilianska regeringen tvingades nu att i stor skala köpa upp kaffe och garantera ett minimi​pris: värdestabilisering, s k valorizaco. 

På 1920-talet och drygt tjugo år framåt upprepades i mångt och mycket situationen från början av seklet. Mellan 1931 och 1944 tvingades brasilianarna, på order av brasilianska regeringen, att förstöra 78,2 miljoner säckar kaffe á 60 kg. Förlusterna ansågs mindre än vad det mycket kraftiga prisfall skulle ha medfört om man försökt sälja kaffet på världs​marknaden. Det brasi​lianska kaffepriset var på 1930-talet lägre än 1908. Mellan 1928 och 1940 föll priset med 66 procent.

Försök att använda kaffe till andra ändamål, och på så vis minska kaffeberget, gav dåligt resul​tat. Man började därför elda upp kaffe och talade om den brinnande kaffebrasan som quema​dan. I Santos hamn brann kaffe i flera år. De eviga rökmolnen förpestade hela staden och under en lång tid kunde man inte skönja en stjärna på kvällshimlen. Likadant var det i Sao Paulo med flera platser. Till slut lastades kaffet på fartyg och lämpades över​bord ute till havs. Detta var däremot inte heller någon bra lösning, eftersom massor av fisk och växter dog och så småningom flöt i land och spred en närmast outhärdlig stank omkring sig. Under andra världs​kriget var många av de naturliga marknaderna stängda. Efter kriget började allt så sakteliga att fungera igen, men den stora frostkata​strofen 1953, då över 900 miljoner kaffebuskar förstördes på 60 timmar, skapade en ny kaotisk situation. De kraftiga prishöjningarna som följde efter frostkatastrofen gjorde att andra kaffeproducerande länder, främst i Afrika, lockades att satsa på stora nyodlingar i hopp om framtida snabba pengar. Återigen blev det överproduktion av kaffe i världen med prisfall och priskrig som följd. Det var mot den här bakgrunden som de kaffeproducerande och kaffekonsumerande länderna beslutade sig för att bilda en internationell organisation för att reglera kaffehandeln i världen. The International Coffee Organization grundades i London 1962 (se även avsnitt 3.2.1).

Även i vår tid har kaffeodlaren sina fiender, inte minst i den fruktade bladrosten. I slutet av 1960-talet slogs halva den brasilianska kaffeproduktionen ut av denna svamp. Omfattningen av skadorna belyses av kalla siffror, 1960 fanns cirka 4,3 miljarder kaffebuskar i Brasilien, 1970 hade siffran decimerats till 2,2 miljarder kaffebuskar. I juli 1975 slogs en stor del av det brasi​lianska kaffebuskbeståndet ut av frosten. Från att ha exporterat 22,5 miljoner säckar kaffe sjönk siffran ned till blott 6 miljoner säckar åren efter katastrofen.

Man beslutade sig för att nyplantera 1 200 miljoner kaffeplantor i områden som var mindre utsatta för låga temperaturer. Detta stora projekt blev mycket framgångsrikt. År 1981 fick man den största skörden på fyrtio år.

I våra dagar finns cirka en halv miljon kaffefarmare i Brasilien, av vilka de flesta driver små familjeodlingar. Tre fjärdedelar av allt brasilianskt kaffe kommer numera från del​staterna Minas Gerais, Sao Paulo och Paraná. Kaffe odlas i Brasilien upp till 1700 meter över havet. Exempel på utmärkta brasilianska sorter är Sul do Minas, Mogyana och Cerrado.

Skördetiden sträcker sig från april till mars. Varje provins där kaffe odlas har en huvud​skörd och en efterskörd, vilka varierar tidsmässigt från provins till provins.

Brasilien producerar och exporterar framförallt otvättad Arabica (89,3%), tvättad Arabica (0,5%) och Robusta (10,2%). Kaffet för export säljes huvudsakligen genom privata export​företag. IBC (det brasilianska kaffeinstitutet) garanterar traditionellt priserna till odlarna och under vissa skördeår är IBC en stor köpare men exporterar oftast inget själv. Viktigaste exportmarknaderna för exporten är Östeuropa, Frankrike, Italien, Japan, Skandinavien, Spanien och USA.
 Att minska kaffe​beroen​det har kännetecknat den brasilianska inrikes​politiken en längre tid. Kaffe som procent av exportinkomsterna var 1984  8,5%
.

I Brasilien producerar man inte bara kaffe utan dricker också ca 10-20 koppar per person och dag. Detta motsvarar ca 7-8 miljoner säckar råkaffe vilket är ca 1/3 av den totala produktionen (1988:21 milj säckar). Efter USA och Tyskland konsumerar Brasilien mest kaffe i världen. Sverige och Finland konsumerar dock mest kaffe per capita.

3.1.2 Colombia

Först i början av detta sekel kom kaffeproduktionen i gång på allvar i Colombia. År 1853-55 exporterades i genomsnitt 1 186 säckar, åren 1904-06 nåddes hela 600 000 säckars produktion och år 1912 noterades 927 000 säckar. Som jämförelse kan nämnas att exporten enkom till Sverige 1989/90 uppgick till 522 000 säckar.

I Colombia, liksom i de flesta kaffeproducerande länder, har det stora ekonomiska beroendet av kaffet inneburit betydande påfrestningar vid flera tillfällen. Man brukar i de här samman​hangen tala om monokultur. Ett räkneexempel visar att colombianerna 1967 var tvungna att betala 57 säckar kaffe för en jeep, 1950 fick man samma fordon för endast 17 säckar. År 1990 passerade Colombia Brasilien när det gällde inkomster från kaffeexporten. Kaffe som procent av exportinkomsterna var 1988 45%
.

Sedan 1927 finns en intresseorganisation, Federación Nacional de Cafeteros de Colombia (FNC), som på alla vis stöder medlemmarna. FNC driver bl a plantskolor och förädlings​anstalter för kaffe men också sjukhus och skolor för medlemmarna. Man förser dessutom de kaffeproducerande områdena med vägar, vatten och el. Från många håll har organisa​tionen kritiserats starkt för att lägga beslag på alltför stora summor av intäkterna från kaffeexporten. 

Man producerar och exporterar främst tvättad Arabica. Skördeåret sträcker sig huvud​sakligen från oktober till september. Varje provins där kaffe odlas har en huvudskörd och en efterskörd. Dessa varierar från provins till provins, liksom i Brasilien, vad gäller tid. När det gäller export så har Federatión Nacional de Cafeteros de Colombia total kontroll över all marknadsföring. FNC inte bara garanterar odlarnas priser utan kontrollerar även tidvis till viss del exportpriser​na. Detta medför att privata exportföretag endast har möjlig​het att operera efter de regleringar som läggs fram av FNC. Colombias viktigaste export​marknader är Nederländerna, Japan, Sverige, USA och Tyskland.
 Utmärkta colombianska kaffesorter är Popayan och Excelso. Även colombia​nerna är stora kaffeälskare och konsumtionen inom landet uppgår till ca 1/7 av produktionen. 
3.1.3 Centralamerika

Kaffe odlas i alla länder i Centralamerika. I Costa Rica och Guatemala växer flera utmärkta kaffe​sorter, klassade som världens förnämsta och karakteriserade som milda med stark arom och mycket syra. Kvalitetskaffet odlas i dessa länder på höga höjder, i Costa Rica upp till 1750 m ö h.  Landet har cirka 60 000 kaffeplantager. Huvudparten av det costaricanska kaffet klassas i dag som prima, tvättat kaffe (Arabica). Det är storbönigt och blågrönt till färgen. 

Kaffeskörden i landets två kaffezoner pågår från oktober till februari. Exporten sker genom privata exportföretags försorg. De viktigaste exportmarknaderna är Östeuropa, Finland, Italien, Storbritannien, USA, Tyskland. Kaffe som procent av exportinkomsterna var 1982 27,4%.

På sluttningarna av Guatemalas tre bergskedjor odlas mycket kaffe. Detta kaffe är känt för sina små till medelstora hårda bönor med utomordentlig syra och rik arom. Det finns nära 140 miljoner kaffebuskar i Guatemala fördelade på cirka 12 000 plantager.

Kaffe som procent av exportinkomsterna var 1982 31%. Man producerar och exporterar fram​förallt tvättad Arabica.  Skördetiden inträffar mellan oktober och september. Exporten sker helt och hållet genom privata exportföretag. Guatemalas viktigaste exportmarknader är Canada, Finland, Italien, Schweiz, USA och Tyskland.
 Costaricanerna och guatemalanerna dricker själva mellan 1/10 och 1/8 av respektive lands produktion.

 Av övriga länder i Centralamerika är El Salvador det mesta kända kaffelandet.

3.1.4 Indonesien

Det ursprungliga javakaffet var av Coffea arabicatyp och odlades enbart på Java. Men med tiden kom allt kaffe från öarna i Indonesien att kallas javakaffe. Efter stora angrepp av kafferost​svamp sökte man nya härdiga sorter, först Coffea liberica, sedan Coffea robusta. Den sistnämnda sorten är i dag den dominerande i hela Indonesien.

3.1.5 Östafrika 

Från detta område är det framförallt Kenyakaffet som är känt. Kenyakaffet är troligtvis det bästa kaffet i världen i större volymer och betingar ett högt pris på världsmarknaden. Kaffet odlas framför allt på en stor bördig höglandsplatå runt Nairobi i centrala Kenya. Kenyakaffet har en mycket kraftig, fin friskhet, som när den är som bäst påminner om svartvinbärssmak. Allt kaffe i landet säljs på auktioner, där alla köpare/exportörer sitter och bjuder på de kaffe​partier, som de tidigare tagit prov på hos det statliga kaffeföretaget. Priset på det kenyanska kaffet sätts framförallt efter bönans storlek och smak.

Kaffe är Kenyas huvudsakliga exportprodukt. Det utgjorde 1972 33% av exporten kvantitets​mässigt och 18% värdemässigt. De kenyanska kaffebönderna njöt frukten av frosten i Brasilien 1977. Det året stod kaffet för 38% av det totala exportvärdet. Kaffe som procent av exportin​komsterna var 1982 28,6%.

Fram till 1955/56 odlades kaffet uteslutande av europeiska bönder som var stöttade av koloni​al​styret. I mitten på 50-talet togs förbudet för kenyanerna att odla kaffe bort. Efter en större landreform odlas nu kaffet till hälften av storjordbruk, fortfarande till stor del ägda av utländ​ska bolag, och till hälften av små familjejordbruk.

Det finns en statlig målsättning att förbättra och utveckla kaffeproduktionen. Villkoren för produktionen är dock sådan att det är svårt för de mindre farmarna att effektivt och ekono​miskt klara av en ökad produktion. Det är framförallt spridningen av en svamp​sjukdom, kallad CBD, som kräver noggrann kontroll och spridning av bekämpnings​medel. Detta är både dyrt och komplicerat och kommer antagligen att resultera i att de stora utlandsägda plantagen tar över.

Kenya producerar uteslutande Arabicakaffe och exporterar det tvättat. Skördeåret inträffar från oktober till september. Enligt lag skall allt kaffe säljas och levereras till Coffee Board of Kenya som säljer till privata exportföretag på veckovis förekommande auktioner. De viktigaste exportmarknader är Nederländerna, Sverige, Storbritannien, USA och Tyskland.
  Kenyanerna själva dricker mycket lite kaffe vilket ger att nästan hela produktionen går på export.

Andra kaffeproducerande länder i Östafrika är Etiopien, Uganda, Rwanda, Burundi, Tanzania, Zimbabwe, och Malawi. Etiopien har ett gott namn på världsmarknaden. Smaken därifrån när det gäller tvättade kaffen, är en kraftig syrlighet med en kryddaktig arom. En stor del av expor​ten går till Tyskland och Nestlébolaget Dallmayer. Uganda är en mycket stor kaffe​producent, men kvaliteten härifrån är endast robusta av lägre kvalitet.

3.2 Kaffeorganiationer

3.2.1 ICO - International Coffee Organization

På 1950-talet lockades ett flertal länder av det då höga kaffepriset, förorsakat av en frost​katastro​f i Brasilien och en starkt ökande efterfrågan, att påbörja stora nyplanteringar av kaffe. Även Brasilien satsade stort på att öka produktionen. Resultatet blev inte det önskade. I stället för fortsatt höga priser sjönk kaffepriset dramatiskt på grund av överproduktion och en utplaning av efterfrågan. Denna prisökning blev så våldsam att en akut fara uppstod för många länder då deras exportin​kom​ster till stor del var baserade på kaffet. För att inte all luft skulle gå ur marknaden beslutade sig den största producenten, Brasilien, för att förstöra miljontals säckar kaffe. Landet hade stor erfaren​het av tidigare krisår och visste att det var nödvändigt (se även avsnitt 3.1.1).

För att försöka stabilisera världsmarknaden gick ett flertal av de största producent- och konsu​ment​länderna samman 1962 och skapade en internationell organisation, International Coffee Organization, med säte i London. Detta resulterade också i ett internationellt kaffeavtal (ICA) med kvoteringar för hur mycket varje land skulle exportera respektive importera under åren 1962 - 1968. Avtalet förnyades därefter med fem till åtta års mellanrum. Organisationen skulle ta till​vara gemensamma intressen och i första hand innebar detta att se till att kaffepriset på världs​marknaden hölls stabilt från år till år.
 

Dessa exportkvoter var ett första steg mot balans mellan världs​produktion och världskon​sumtion. Det slutgiltiga steget var att sätta upp produktions​kvoter, vilket idag finns för ett flertal andra varor. Detta skulle leda till minskning av andelen mark som används för kaffe​planteringar och här behövdes hänsyn tas till tekniska, ekonomiska och sociala aspekter. Detta visade sig dock vara utanför organisationens förmåga.

Organisationen omfattar cirka 50 exportländer och 22 importländer. Under de 30 år som kaffe​avtalet existerade genomgick det flera skeden. Under vissa perioder var avtalet hävt för att sedan återinföras, för att slutligen bryta samman totalt 1989. ICO fungerar nu endast som en administrativ enhet.

3.2.2 ICOs kvoter

De kvoter som gällde för viktiga exportländer av råkaffe, från 1980 fram till sammanbrottet 1989/90, redovisas i följande tabell 1 tillsammans med ländernas verkliga export inom och utom avtalet. Det var dessa kvoter som exportländerna var tvungna att hålla sig till när det gällde export till andra medlemsländer. Det var också en av orsakerna till ICOs sammanbrott. Vi tar med exporten till icke medlemsländer (kursiv stil) för att visa på ytterligare en orsak till missnöje bland medlemsländerna, denna gång från de importerande länderna. Det kaffe som såldes utanför avtalet tingade oftast lägre pris.



Brasilien
Colombia
Guatemala
Costa Rica
Kenya

1984/85
kvot
16 517 724
8 721 141
1 859 934
1 202 052
1 330 068


exp medl
17 184 000
8 725 000
1 860 000
1 202 000
1 348 000


exp ej medl
2 782 000
917 000
1 259 000
887 000
275 000

1985/86
kvot
16 241 389
9 476 778
2 021 086
1 302 303
1 445 311


exp medl
16 579 000
10 834 000
2 300 000
1 279 000
1 817 000


exp ej medl
1 464 000
680 000
1 000
208 000
233 000

1986/87
kvot
14 528 867
7 707 736
1 596 840
1 172 606
1 196 906


exp medl
8 880 000
11 145 000
2 717 000
2 234 000
1 531 000


exp ej medl
1 349 000
907 000
-
245 000
252 000

1987/88
kvot
-
-
-
-
-


exp medl
16 549 000
7 722 000
1 612 000
1 195 000
1 196 000


exp ej medl
2 993 000
1 395 000
611 000
759 000
84 000

1988/89
kvot
15 989 646
8 359 647
1 699 031
1 334 208
1 334 208


exp medl
-
-
-
-
-


exp ej medl
-
-
-
-
-

Tabell 1 ICOs kvoter och vissa medlemsländers export, säckar om 60 kg (källa: ICO och SCB)

Om man ser till Brasiliens produktion och export till medlems- respektive icke medlemsländer (se tabell 1) så ser man att under perioden fram till 86/87 stämmer ländernas kvoter och export vär överens. Undantaget för Brasilien 84/85 beror på att landet önskade sänka sin lagernivå något. Under skördeåret 86/87 slår en torka i Brasilien sönder kvoterna. Brasilien exporterar endast drygt hälften av va dess kvot tillåter vilket får de övriga länderna att överskrida sina i sin iver att sälja så mycket som möjligt. Under perioden 87/88 däremot får Brasilien en mycket stor skörd vilket medför att den tilldelade kvoten för export ger ett mycket stort utgå​ende lager för perioden. Härtill kan man lägga att efterfrågan under samma period inte ökad nämnvärt vilket skulle gjort det omöjligt för Brasilien att sälja överskottet även om kvoten hade höjts. Brasilien ansåg ändå till stor del att ICOs kvoter var anledningen till det stora lagret och bröt också mot dessa genom att sälja nära tre miljoner säckar till icke medlemsländer. Med tanke på Brasiliens stora andel av den totala världsproduktionen fick detta att landet slutade följa de rekommenderade kvoterna, effekten att ICO bröt samman. Siffrorna stöder också en tolkning att råkaffe​marknaden är alltför labil för att under en längre period klara av att hålla samma, eller långsamt stigande, priser. Ytterligare en grund till sammanbrottet skulle kunna vara organisationens import​länders missnöje med att exportländerna ständigt vid överproduk​tion säljer till icke medlemsländer till avsevärt lägre priser. Detta konfirmeras till stor del av siffrorna. Brasilien sålde, med undantag för perioden 85/86 ca 1/7 av sin produktion utanför avtalet (motsvarande 1,3 - 2,8 miljoner säckar beroende på total produktion).

När det gäller de övriga kaffeproducerande länderna i världen visar statistiken inte samma skillnader. I dessa länder stämmer produktionen ganska väl överens med export och inhemsk konsumtion (för tabeller se tabell 1 och bilaga X). 1986/87 går de dock över sina exportkvoter då Brasilien hade en dålig skörd och inte kunde fylla sin kvot. Detta visar att det till stor del berodde på Brasiliens mycket skiftande produktion att ICOs kvotsystem inte höll i längden. Brasilien producerar en så pass stor del av den totala kaffeproduktionen att om ett kvotsystem ska fungera krävs det att det tar större hänsyn till de förhållanden som råder i Brasilien. Vad som ytterligare stärker Brasiliens styrka är att det, i motsats till flertalet övriga kaffe​produce​rande länder, inte är så beroende av kaffeintäkterna och därmed av prisstabiliteten på råkaffe​marknaden.

De kaffeimporterande länder som inte var medlemmar i ICO verkar i sin tur ha påverkat sammanbrottet genom att handla allt mer kaffe till icke avtalsmässiga priser.

3.2.3 Kaffe-OPEC

Kaffe-OPEC bildades 1993 som ett försök att åter stabilisera kaffepriset efter ICOs miss​lyckande. Det är till skillnad från ICO en sammanslutning av enbart producentländer. För att motarbeta kaffeprisförändringar införde organisationen s k retentions. Dessa var en överens​​​kommelse mellan medlemsländerna att hålla tillbaka en viss procent av skörden om kaffepriset föll. Då priset steg släppte länderna ut en större del av produktionen på marknaden. Den senaste tidens prisstegringar har gjort att dessa retentions inte längre har någon verkan och Kaffe-OPEC har alltså just nu ingen funktion.

3.3 Råkaffemarknaden

3.3.1 Bestämning av kaffepriset

Något fast pris på kaffe finns inte, världsmarknadspriset är ett resultat av tillgång och efter​frågan. Dåliga skördar, liksom ökad konsumtion, höjer priset. Förändringar i dollarkursen är också avgörande för råkaffepriset som utgör närmare 80% av det slutliga kaffepriset.

Nedanstående avsnitt bygger i huvudsak på information från Douglas Jonhag, inköpschef på Zoégas kaffe AB
. Faktorer som påverkar kaffepriset är många och drar åt olika håll, vilket gör att råvarupriserna är ytterst ostabila. De viktigaste faktorerna visas i figur 1:




Figur 1 Faktorer som påverkar/at kaffepriset (källa: Zoégas kaffeskola)

Produktionen och konsumtionen ligger till grund för prissättningen. Enklast vore det om produktionen hade balanserats av konsumtionen, men beroende på många olika faktorer stämmer dessa grundläggande faktorer aldrig överens. Bland annat ökar antalet producent​länderna ständigt en av de senast tillkomna aktörerna är Vietnam. Detta medför att produk​tionen ökar i en takt som inte motsvaras av en ökad konsumtion. Vidare följer klimatets påver​kan. Vid bra väder är problemen mindre. Skörden mognar under normala förhållanden och prisbilden ligger stabilt. Vid dåligt väder, t ex frost, blir det nervöst på marknaden. Marknaden vill vara säker på att få tillräckligt med kaffe och börjar köpa. Detta kan ge en snöbollseffekt, dvs alla börjar köpa, vilket medför att priserna snabbt skjuter i höjden. Extremt bra väder, som ger torka, får också effekt på priserna. För mycket nederbörd i samband med regnperioder kan få effekten att kaffefrukterna faller av och skörden minskar. Andra effekter är att skördearbetet försenas, vilket ger en övermogen skörd. Diverse sjukdomar och insektsangrepp kan också bidraga till minskad skörd. Detta kan till viss del kompenseras av det stora antalet producent​länder, men kraven på arter och kvalitet gör att det får mindre effekt. 

Spekulationer och bedömningar om framtiden spelar en allt större roll i handeln. Vid agerande på råvarubörsen försöker man förutse marknaden och begränsa riskerna gällande priset samt tillgång av råkaffe av olika kvaliteter. Även de olika valutornas värde spelar en stor roll, fram​för allt den amerikanska dollarn,  då de flesta kaffeaffärer görs i dollar. Om dollarn är hög blir priset högt och vice versa. Dollarns värde påverkas även av den lokala valutans värde vilka bland annat påverkas. De politiska förhållandena är för de flesta kaffeproducerande länder mer eller mindre ostabila strejker, statskupper, inbördeskrig och ekonomiska kriser tillhör vardagen, vilket påverkar priserna på världsmarknaden. Även hög- och lågkonjunkturer i väst​världen har inverkan här. ICOs prisstabiliserande faktorer hade tidigare direkt inverkan på kaffepriserna, men för närvarande finns inget avtal med ekonomiska klausuler. Även den så kallade retentionsperioden, där ett antal kaffeproducerande länder försökte att höja den inter​nationella prisnivån för kaffe genom utbudsbegränsning, spelade en viktig roll men då priset på kaffe höjts kraftigt under det senaste året har dessa utbudsbegränsningar upphört.

3.3.2 Inköp av kaffe

Det finns många risker inblandade vid inköp av kaffe, som t ex när skall man köpa?, hur skall man köpa?, från vem skall man köpa ? och hur mycket skall man köpa? Marknadsutvecklingen är svår att bedöma. Frågor man ställer sig är bl a hur ser priset ut i morgon ?, om en månad ?, ett kvartal ?, kommer det att bli brist eller överskott? och finns det kvaliteter vi behöver om tre månader ? Frågor av detta slag analyserar man dagligen genom en kontinuerlig kontakt med agenter, handelsbolag, kollegor, exportörer, statliga myndigheter etc. 

När rosterier skall köpa kaffe finns det många olika kanaler som man agerar genom. För svenska rosterier sker köpen till största delen på följande sätt.

Via agenter i Sverige, Skandinavien eller Europa : Dessa företag representerar en eller ett antal kaffeföretag/exportörer från ursprungsländerna.

Via spotmarknanden: Bl a i Hamburg, Bremen och Rotterdam. I Europa finns det många stora handelsbolag, som spekulerar i råvaror. Man köper in när man bedömer att priserna är låga och förväntar sig att marknaden kommer att stiga. Detta kaffe ligger normalt i lager och är klart för snabb leverans.

Via Kaffebörserna: New Yorkbörsen är den största och mest betydelsefulla av alla. Här köper och säljer man främst Arabica. Londonbörsen hanterar endast Robustakaffe. Kaffe​börser finns även i andra länder, men dessa är av underordnad betydelse. 

Direkt med producentländer: Avtal görs ibland direkt med statliga/halvstatliga bolag, som t ex colombianska kaffefederationen (FNC). Det görs även direkthandel med många andra privata exportörer.

3.3.3 Råkaffeprisets utveckling




Diagram 1: Månatliga prisgenomsnitt 1989-94 enligt ICA (källa: F.O Licht)

Den prisutveckling som skett de senaste 5 åren illustreras i diagram 1. Uppdelning har skett med hänsyn till olika sorter (se avsnitt 2.3). Mild Arabica (den dyraste och oftast från Colombia), brasiliansk och övriga Arabicakaffen (med ett något lägre pris på världsmarknaden) samt Robusta (det råkaffe som betingar lägst pris av de tre på världsmarknaden). Vidare har ett medelpris lagts in för att åskådliggöra råkaffets prisutveckling. Den topp som inleder 1989 beror till stor del på en mindre torka i Brasilien. Den ökning som sker i slutet av 1989  beror på att Brasilien får den jätteskörd som slut​ligen knäcker ICOs kvotsystem och det upphör. Priserna ligger därför på en relativt låg nivå, med små fluktuationer under ett antal år. Under 1993 startar diskussioner om att bilda ett Kaffe-OPEC. I och med bildandet och införandet av Kaffe-OPECs retentionsystem börjar priset stiga. Under 1994 stiger priset ytterligare beroende av ett antal frostdagar under juni och juli, en för kaffeplantan känslig period, och senare under september en torka vilket får priset till dagens höga nivå. Vad som ytterligare påverkat priset i en uppåtgående riktning är enligt AP i London
 att Colombia förväntas begränsa sin export och lagren i Indonesien och Elfenbenskusten har minskat. En studie av råkaffets prisutveckling på spotmarknaden i New York, ger i stort samma resultat. Dock med den skillnaden att man generellt sett har ett högre prisläge.

3.4 Sveriges import och export




Diagram 2 Total import till Sverige 1969-93, 1000-tal ton (källa: SCB)

Den totala volymmässiga importen till Sverige under perioden 1969-93, (se diagram 2) för​håller sig relativt konstant, bortsett från en topp 1976 och en bottennotering 1977. 1975 var det en svårartad frost i Brasilien, som slog ut en stor del av kaffebuskbeståndet. Den topp som uppstod 1976 beror troligtvis på att svenska kafffeimportörer bunkrade inför 1977 då frostens effekter slog igenom på tillgången och priset. Då konsumtionen i stor sett var konstant med​förde detta att inköpsbehovet var reducerat 1977.




Diagram 3 Total import 1969-93, 1000-tal kr (källa: SCB)

Värdemässigt under perioden 1969-93, (se diagram 3), stiger importen kraftig fram till 1986, då den når sin topp, för att sedan sjunka drastiskt för att återvända svagt uppåt 1992. Detta beror på att kaffepriset har ökat fram till 1986 dels på grund av de svenska devalveringarna som påverkat dollarkursen, dels ICOs lyckade manipulation av råkaffemarknaden. 1975 års frost i Brasilien ger en extra kraftig uppgång i priset 1976 i kombination med en volymmässigt något större import det året. 1986 års torka i Brasilien slår igenom på priset samma år men då det visar sig att de andra länderna kan kompensera för detta sjunker priset igen. Torkan resul​tera dock i att kvoterna släpps och kommer inte i effekt igen förrän i mitten på 1987 då priset åter stabiliseras något. Skördarna blir fortsatt ganska stora vilket pressar ner priset. 1989 kapsejsar ICOs kvotsystem så priset fortsätter neråt fram till 1993 då Kaffe-OPEC bildas. Kaffepriset stiger då och tillsammans med 1994 års frost i Brasilien kommer vi fram till dagens relativt höga kaffepris.




Diagram 4 Total export från Sverige 1969-93, 1000-tal ton (källa: SCB)

Volymmässigt (se diagram 4) fluktuerar vår export ständigt med toppar 75/76, 84 och under 90-talets början. Toppen 75/76 beror på kraftigt ökad export till Danmark. 1984 intro​ducera​des med framgång svenskt kaffe på USAmarknaden. Sedan dess har exporten till USA varit hög. I början av 90-talet förändras exporten delvis när nya länder tillkommer som importörer av svenskt kaffe t ex Estland (1993). 1993 börjar vi med en intrabranschhandel med  Finland, dvs vi importerar stora mängder rostat kaffe (6389 ton) från Finland samtidigt som de finska rosterierna importerar från oss (6026 ton). Nettoimporten till Sverige blir således 363 ton. Denna handel beror till stor del på omflyttning av kaffetillverkningen. Exempel på detta är tillverkningen av Luxus i Finland och Gevalias export till egen fabrik i Finland.




Diagram 5 Total export från Sverige 1969-93, 1000-tal kr (källa: SCB)

Värdemässigt stiger exporten relativt kraftigt med toppar 76, 84, 86 och början av 90-talet, (se diagram 5). Topparna beror till största delen på volymökningar, förutom 1986 då priset steg på grund av en dålig skörd i Brasilien.




Diagram 6 Sveriges nettoimport 1969-93, 1000-tal ton (källa: SCB)

Då exporten är ringa jämfört med importen ger förändringar av exporten mycket liten effekt på nettoimporten, (se diagram 6), som därmed i stort sett får samma utveckling som den volym​mässiga importen. Detsamma gäller värdemässigt.

3.4.2 Sveriges andel av vissa kaffeexporterande länders totala export

Under de senaste 25 åren har de tre största exportörerna av råkaffe till Sverige volymmässigt varit Brasilien, Colombia och Kenya. De efterföljande exportörerna har ständigt skiftat men har under det senaste decenniet varit Costa Rica och Guatemala. En del länder försvinner emeller​tid vissa år i statistiken, antingen på grund av oroligheter i landet eller på grund av byte till nytt namn. Exempel på detta är inbördeskriget i Angola, Demokratiska republiken Kongo som senare dyker upp som Zaire.

För att kunna utläsa vilken roll Sverige spelar som köpare av kaffe i respektive land har vi räknat fram Sveriges andel av vissa kaffeexporterande länders totala export. Siffrorna är dock ej exakta då många avrund​ningar gjorts t ex räknas det ibland med 1000-tals ton, men det ger dock en fingervisning om det verkliga tillståndet.




Diagram 7 Sveriges andel av vissa länders export (källa: SCB)

De länder där Sverige har en stor andel (vi har valt andelar som är större än 2-3%) är Kenya, Colombia, Brasilien, Costa Rica, Guatemala och Tanzania, (se diagram 7). Det land där Sverige har störst andel är utan tvekan Kenya där Sveriges andel legat på ca 12% från 1969-76, för att sedan ligga på mellan 6-9% fram till idag. Med tanke på att det i stort sett finns endast 25 konsumentländer (dvs importörer av råkaffe) och flertalet av dessa är klart större befolkningsmässigt, t ex USA och Tyskland, så är Sveriges andelssiffror anmärkningsvärt höga. När det gäller Brasilien så har andelen i stort sett legat på 5-6% fram till 1987 då den sjunker till 4-5% och håller denna nivå fram till idag. Sverige har en andel på ca 4-5% av Colombias totala export 1969-91. Andelen vad gäller Costa Rica är 1969-73, 6-8%, 1974-76,  11-12%, 1977-90, 4-6%. Den stora andelen under åren 1974-76 beror till stor del på frosten i Brasilien 1975. Guatemala 1969-91, 2-3%. Och sist Tanzania där Sveriges andel pendlar mellan 2 och 7% mellan 1969-83 för att sedan minska drastiskt till omkring 0,5 %.

Dessa skillnader i andelar beror till stor del på skördens storlek i respektive  land. Ett års dålig skörd i ett land kan kompenseras med ett större inköp i ett annat land där det produceras kaffe med likvärdig kvalitet. 

Dessa höga andelssiffror visar att de svenska kaffeföretagen tillsammans (antalet rosterier i Sverige var 1990 tio stycken) är en stor och viktig kund för många länder, vilket medför att förhandlingsstyrkan stärks gentemot exporterande land. Sveriges stora andel beror också på att de svenska företagen köper en viss kvalitet av kaffe, vilket medför att det totala antalet konkurrerande importländer på den aktuella marknaden minskar, då många länder väljer att köpa andra sorter och kvaliteter.

Värt att notera är att ungefär från mitten av 70-talet så ökar importen (med vissa ned​gångar) till Sverige från Finland, Danmark, Västtyskland och Schweiz. När det gäller Finland och Danmark rör det sig mest om rostat kaffe. Även från Tyskland importeras en stor andel rostat men även snabbkaffe. Schweiz export till Sverige består av i stort sett bara av snabbkaffe (Nescafé). Den stora andelen rostat från Finland och Danmark kan bero på att det skett struk​turomvandlingar inom kaffebranschen, bl a har Gevalia ett rosteri i Köpenhamn och en del kaffe tillverkas i Finland. Genom att tillverka mycket kaffe på ett ställe vill man uppnå stor​driftsfördelar. 1993 var importen uppe i 6389 ton rostat från Finland, jämfört med 6789 ton orostat från Kenya. Men ökningen kan även bero på att man att man vill göra sig av med över​skott från den egna marknaden. 

3.5 Kaffeproducenterna och deras varumärken i Sverige

Den svenska kaffemarknaden var 1992 uppdelat mellan följande märken (se diagram 8):




Diagram 8 Marknadsandelar i Sverige 1992 (källa: Fri Köpenskap)

3.5.1 Kraft General Foods AB

Kraft General Foods AB (KGF) är ett helägt dotterbolag till Kraft Jacobs Suchard AG (Schweiz). Koncernens moderbolag är amerikanska Phillip Morris Companies Inc. KGFs års​omsättning uppgick till 1 599 miljoner kronor år 1993 (enligt konkurrensverkets rapport). Phillip Morris koncernens totala årsomsättning uppgick under verksamhetsåret 1993 till 60 901 miljoner USD (kontrollera dollarkursen 31/12 1993). KGFs kaffedivision tillverkar och säljer i huvudsak fyra olika kaffemärken: Gevalia och Maxwell House, Cirkelkaffe och Blå Mocca. Därtill kan läggas det mindre kända Möllers mockakaffe och övriga Cirkelmärken. Cirkelkaffe införlivades först i år så det har vi valt att redovisa under egen rubrik (se nedan avsnitt 3.5.3). KGFs kaffeproduktion är placerad i Gävle och huvudkontoret i Solna. KGF importerar färdig​packat kaffe under varumärkena Lundbladhs, Malmborgs och Karat från Danmark för försälj​ning lokalt i Skåne, främst i Malmöregionen. Totalt antal anställda var 1993 433 personer.

Före 1989 var KGF mycket beroende av sina kaffeintäkter. Då införlivades Freia och Slotts vilket gjorde att kaffets andel av intäkterna sjönk från 80% till 53%. Den totala omsättningen för KGF i Sverige var under 1993 2,5 miljarder kronor (inklusive Slotts).

Gevalia är idag det största kaffemärket i Sverige. Det har sin största marknadsandel i Mellan​sverige, men dricks över hela landet. Dess totala marknadsandel var 1993 35,8%. Gevalia är idag det nionde starkaste varumärket i Sverige och det ledande bland kaffemärkena.
 Gevalias Snabbkaffe är dessutom en av de stora märkena på snabbkaffemarknaden. 1993 ökade det sin volym med 31% och slutade med en marknadsandel på 25%. Gevalia har också satsat på USAmarknaden och är idag den största exportören av svenskt kaffe. 

Maxwell House är KGFs andramärke (före köpet av Cirkel) och är idag på frammarsch. Under 1993 ökade det sin volym med 34% och var därmed det snabbast växande kaffet på markna​den. Det slutade 1993 med en marknadsandel på 3%.

Sammanfattningsvis  kan man säga att  KGF har en styrka dels som marknadsledare och dels genom sina starka varumärken. Den stora marknadsandelen medför stora volymer vilket gör att man kan utnyttja sina stordriftsfördelar i produktionen  ytterligare. Att företaget är en del av en multinationell jättekoncern bidrar till en finansiell styrka. KGF verkar  över hela landet vilket gör att det inte är så sårbart eller lika beroende av en stark  hemmamarknad som t ex Zoégas.

3.5.2 AB Anders Löfberg

AB Anders Löfbergs startades 1906 som familjeägd kolonialhandel. Idag är dess enda produkt kaffe. Verksamheten omfattar import av råkaffe, beredning vid eget rosteri och distribution med egna fordon direkt till butikerna under varumärket Löfbergs Lila, som idag är Sveriges näst största märke med en marknadsandel på 15%. Kaffe för bryggning står idag för 80 pro​cent av försäljningen där mellanrostning är den mest efterfrågade. Enligt Löfbergs så ökar efterfrågan på bryggkaffe och mörkare rostat kaffe. Företaget har produktion och huvudkontor i centrala Karlstad där det har 154 personer anställda. Omsättningen för AB Anders Löfberg som har brutet räkenskapsår var under perioden 1 juli 1993 - 30 juni 1994 553,3 miljoner kronor, en ökning i jämförelse med räkenskapsåret innan  då omsättningen var 407,2 miljoner kronor. Omsättningsökningen förklaras främst av det ökade världsmarknadspriset på råkaffe, men även att utleveranserna till konsument- och storhushållsmarknaden ökat. Råkaffets pris slår även igenom på rörelsens kostnader vilka ökat från 360 miljoner till 479,8 miljoner kronor. Rörelsens kostnader ökade således med 33 % medan omsättningen ökade med 35,8 %. Löfbergs marknadsandel var 1993 14 % en nedgång med 1 procentenhet sedan 1992.

Resultatet efter finansnetto var 35,2 miljoner kronor före skatt en ökning med 66 % jämfört med tidigare räkenskapsår. En anledning till detta  är att avskrivningarna ökat likt Zoégas  på grund av nyinvesteringar i nya maskiner till mer miljövänliga förpackningar .

Soliditeten i mening andel eget kapital i förhållande till totalt kapital var 1993 ca 35,8% och 1994 ca 38,3 %. Sigurd Hansson anger 25% som en tumregel för industriföretag
. Soliditeten är följaktligen enligt detta god. Ett alternativ till måttet är skuldsättningsgraden.

Skuldsättnings​graden, räknat som skulder, inklusive 30% av obeskattade reserver , delat med justerat eget kapital var 1993 1,8 och 1994 1,6.

Finansieringsstrukturen var 1993 följande: kortfristiga skulder 84,3 miljoner, långfristiga skulder 86,4 miljoner samt eget kapital 60,1 miljoner. 

Omsättningstillgångarna var 30 juni 1994 118 miljoner. Varulagret står för 41 miljoner kronor  vilket är den näst största posten endast kundfordringar är större 64,4 miljoner kronor. Kund​fordringarna motsvarar 11,6 % av omsättningen eller ca 30 dagars kredit, vilket får anses som normalt. Anläggningstillgångarna är 217,8 miljoner kronor där maskiner och inventarier och byggnader är de största posterna, 68,1 miljoner respektive 128 miljoner.

Idén att koppla ihop kaffet med just färgen lila kom på 60-talet. Då hade Löfbergs Lyxbland​ning haft en lila förpackning en tid och kallades allmänt för Löfbergs lila. Företaget tog upp smeknamnet och döpte sitt kaffe till Löfbergs Lila.

Sammanfattningsvis kan man säga att Löfbergs är ett finansiellt sett starkt företag som verkar på en trög och stabil marknad. Affärsrisken är relativt låg bortsett från instabila leverantörs​länderna. Man har vidare ett starkt varumärke, en egen lastbilsflotta som sköter distributionen och äger sina  fastigheter.

3.5.3 Kooperativa Detaljhandelsgruppen 

Innan KGFs förvärv av Cirkel AB var situationen följande: 

Kooperativa Detaljhandelsgruppens (KDABs) varumärken var Cirkelmärkena, med en mark​nads​andel på ca 14%, och KF-märkena med 3-4 % av marknaden. Cirkelmärken är Cirkel, Blå Mocca, Blå Mocca Gourmet, Gul Mocca, Brazilkaffe och Kung Kaffe. KF-märken är Blåvitt, B&W, OBS Kaffe och Paus. Cirkel var ett helägt dotter​bolag till KDAB som till 90,1% ägs av Kooperativa Förbundet ekonomisk förening (KF) och till övrig del av några konsument​föreningar. Efter förvärvet har KDAB endast KF-märkena kvar. KF-märkena och Cirkel-märkena marknads​fördes endast inom Kooperationen och kommer även efter försäljningen att endast säljas där.

Cirkel AB importerade, förädlade och sålde kaffe, te och kryddor. Företaget hade två produk​tions​anläggningar, ett kafferosteri i Nacka och ett kryddpackeri i Malmö. Cirkel tillämpade lönsamhetsbonus gentemot den koope​rativa detaljhandeln. Bonusen blev 12 miljoner kronor för 1993. Cirkels lönsamhet för​bätt​rades med 50% under samma år och resultatet blev nära 50 miljoner kronor. Båda produktionsanläggningarna följde med vid försäljningen.

Sammanfattningsvis kan man säga att Cirkels styrka är att man har starka varumärken och att man mer eller mindre haft "monopol" inom kooperationen. Tillgången till distributionskanalen är även det en styrka, samtidigt som det  är en svaghet att man inte marknadsfört sig via de andra  distributionskanalerna. Att ägas av KDAB ger en finansiell styrka man inte skulle erhållit som ett fristående företag.

KDAB är indelade i affärsområden och två projektorganisationer. Affärsområdena är Gröna Konsum, Stormarknader, Lågpris, Fack​handel, Inköpssamordning, Distribution & logistik, Livsmedelsindustrier, Fastigheter och Media. Projektorganisationerna är Konsument och Invest. Cirkel AB ingick i projektorganisationen Invest där de verksamheter som inte ingår i kärnverksamheten  och där beslut om avyttring tagits, är samlade. Marknads​andelen för Kooperationen på dagligvarumarknaden ökade 1993 till 21 % från 20,6 % året innan bl a på grund av B&W-förvärvet. KDAB hade 1993 en omsättning på drygt 35 miljarder kronor med ett resultat efter finansnetto på -400 Mkr. Konsumentkooperationen driver drygt 12500 butiker, stormarknader och varuhus.
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3.5.4 Zoégas Kaffe AB

Zoégas Kaffe AB är ett dotterbolag till Svenska Nestlé. Från starten på 1880-talet fram till 1986, då det köptes av Findus, var det ett familjeägt företag. Företaget ligger i Helsingborg. Både volym och marknadsandelar har haft en stigande trend sedan mitten på 80-talet. Zoégas har en marknadsandel på 11%. 1993 låg den fakturerade försäljningen på 302 miljoner kronor att jämföra med 284 miljoner året innan. 

Detta stycke är baserat i huvudsak på Thomas Kalling och Anders Sehlås företagspresentation av Zoégas kaffe AB. Denna finns på sidan 54 i deras examensarbete utfört vid Ekonomi​högskolan vid Lunds Universitet, Kompetensgallring i teori och praktik, VT 94. Omsättnings​ökningen 1993 på drygt 6 % är en följd av ökat världsmarknadspris. Kostnader för råkaffe har alltså ökat och dragit ned resultatet. Rörelsekostnaderna var 1992 247 miljoner 1993 var de drygt 271 miljoner. En ökning på nästan 10%, att jämföras med intäktsökningen på drygt 6%. Resultat efter finansnetto sjönk under 1993 från 39 miljoner före skatt, till 26 miljoner. Anled​ningen därtill är ökade avskrivningar för maskininvesteringar i en ny rostmaskin och i en miljö​vänligare förpackningsmaskin. Avkastningen på eget kapital , mätt som resultat efter finans​netto minus skatt (30%) i förhållande till justerat eget kapital (eget kapital + 70% av obeskat​tade reserver) var 1992 hela 37 %. 1993 hade avkastningen sjunkit till 23%. Soliditeten var 1992 50 % och 1993 47 %, räknat som justerat eget kapital i förhållande till totalt kapital. Sigurd Hansson anger 25% som en tumregel för industriföretag
 . Soliditeten är följaktligen enligt detta god. Ett alternativ till måttet är skuldsättningsgraden (vår anmärkning). Skuldsätt​ningsgraden, räknat som skulder, inklusive 30 % av obeskattade reserver, delat med justerat eget kapital  var 1992 0,98 och 1993 ca 1,2. Finansieringsstrukturen  var alltså 1993 följande: Kortfristiga skulder 67 miljoner, långfristiga skulder 9 miljoner, obeskattade reserver 37 miljoner samt eget kapital 52 miljoner. Värt att notera är att de långfristiga skulderna endast utgörs av pensionsfonder för företagets anställda. Omsättningstillgångarna är 100 miljoner, och där varulagret är den i särklass största posten, det värderas till 71 miljoner. Anläggnings​tillgångarna är 65 miljoner kronor och där är maskiner och inventarier den största posten. Detta konto värderas till 48 miljoner.

Varumärket är sedan gammalt mycket starkt i Skåne och framförallt i västra landskapet där marknadsandelen ligger mellan 60 och 80%. Det är nu på frammarsch i storstadsregionerna, Stockholm och Göteborg, men har fortfarande en svag position i mellersta och norra Sverige,. Det är ett kaffe som mest säljs som mörkrost. 

Företaget försöker visa sig miljömedvetna och har därför investerat i en ny rostnings​maskin, ny och tunnare förpackning och försöker lösa det återstående miljöproblemet: bön​säckarna. De flesta av de övriga märkena har följt efter med en likaledes miljövänlig förpackning. Förpack​ningen har dock visat sig vara väsentligt sämre vad avser hållbarheten. Detta har resulterat i att lagren måste omsättas snabbare.

Sammanfattningsvis kan man säga att Zoégas är ett finansiellt  sett starkt företag. Som verkar på en trög och stabil marknad. Affärsrisken är relativt låg bortsett från instabila leverantörs​länderna. Man har vidare ett starkt varumärke, en egen lastbilsflotta som delvis kompletterar distributionen via dagligvarublocken och  samt. Till  Zoégas fördel talar även att man har Nestlé som ägare, vilket ytterligare förstärker  den finansiella styrkan. Detta innebär också sam​​ordningsvinster bl a av marknadsföring och administration. Zoégas har en stark hemma​marknad vilket är både en styrka och en svaghet. Då man ej har några betydande marknads​andelar utanför denna blir man extra sårbar om man förlorar en liten del av sin hemmamarknad.

3.5.5 Luxus

Ett telefonsamtal med Lennart Håkansson vid ICA Partihandel AB (941110) och genomgång av ICA-handlarnas årsredovisning gav följande resultat:

Under 1991 beslutades att omstrukturera kaffeverksamheten inom ICA och finska Kesko. Det gemensamägda Viking Coffee AB med försäljningsdotterbolagen Luxus Kaffe AB i Västerås samt Rich Coffee AB i Finland bildades och startade sin verksamhet. Vid slutet av 1992 genom​fördes slutsteget i denna strukturförändring genom att kaffeproduktionen inom ICA Rosteri AB i Västerås upphörde. Detta innebar att praktiskt taget allt bönkaffe som levererats genom Luxus Kaffe AB 1993 tillverkades i Vanda, Finland. Viking Coffee importerar och rostar kaffe för ICA-butikerna i Sverige och Kesko-butikerna i Finland.
 Efter årsskiftet 1994 integrerades Luxus Kaffe AB i ICA Partihandel AB. 

Viking Coffee var under förra året till salu och under hösten 1993 träffade Viking Coffees ägare ett principavtal med holländska Sara Lee/ Douwe Egberts om försäljning av företagsgruppen, Viking Coffee AB. Sara Lee/Douwe Egberts valde dock att avstå från affären. Under inledningen av 1994 beslöt styrelsen och för​valtningsrådet att avyttra Luxus Kaffe AB till ICA Partihandel AB, respektive Rich Coffee AB till Kesko Oy. Viking Coffee Oy omsatte under 1993 ca 400 miljoner kronor.

ICA har på grund av försäljningsförsöket av naturliga skäl legat lågt, och information från den senare tiden är svår att få. Eftersom Luxus framtill slutet av 1993 endast existerade som försäljningsbolag i Sverige medför detta ytterligare svårigheter att få någon information rörande Luxus. I och med detta anser Lennart Håkansson att det är ytterst svårt att få någon bra  helhetsbild för de senaste åren. Han nämner även KGFs förvärv av Cirkel, som enligt honom ger KGF närmare 60 procent av marknaden. Även detta bidrar till att man är mindre villig att ge information rörande Luxus. Han anser vidare att Luxus med sin marknadsandel på knappt 10 % är en mindre betydande aktör på den svenska marknaden jämförbara med t ex Zoégas. Han var dock vänlig och översände en årsredovisning för Luxus Kaffe AB för 1993.

Omsättningen för bönkaffe och filter uppgick till 198,8 miljoner kronor under 1993, en ökning från 187,9 miljoner kronor 1992. Företagets inköp från andra koncernföretag uppgick till 87 % av totala inköpsvärdet. Företagets försäljning till andra koncernföretag uppgick till 0%. Om​sättningsökningen förklaras främst av det ökade världsmarknadspriset på råkaffe, men även att utleveranserna till konsument- och storhushållsmarknaden ökat. Råkaffets pris slår även igenom på rörelsens kostnader vilka ökat från 183,5 miljoner till 198 miljoner kronor. Rörel​sens kostnader ökade således med 8 % medan omsättningen ökade med 5,8 %. Mark​nads​andelen var 1993 10,6 % en uppgång med 0,6 procentenheter sedan 1992.

Resultatet efter finansnetto var 253 tusen kronor före skatt en ökning med 53,3% jämfört med tidigare räkenskapsår. Soliditeten i meningen andel eget kapital i förhållande till totalt kapital var 1993 ca 4,8% och 1994  ca 4,1 %. Den låga soliditeten kan förklaras med att det rör sig om  ett försäljningsbolag.

Att det rör sig om ett försäljningsbolag gör en analys av Luxus som kaffeföretag svår. Men sammanfattningsvis kan man säga att Luxus är ett starkt varumärke och att man är finansiellt starka, då man ägs av ICA. Vilket medför tillgång till ett distributionsnät och betydande sam​ordningsvinster vad gäller t ex  marknadsföring. Man äger även större stordriftsfördelar i och med tillverkningen i Finland, än om man endast tillverkat Luxus i Sverige.

3.5.6 Arvid Nordqvist Handels AB

Beställt information och årsredovisning. Ytterst  ovänliga och inte alls tillmötesgående. Har ej till​handahållit någon information trots löften om detta. Vi har  både skrivit brev och gjort upp​repade påringningar.

941206: kommer inte att få någon årsredovisning utan måste vända oss till Patentverket.

Connie Möllerfors

3.5.7 övriga

Övriga kaffeproducenter i Sverige står för en liten del av marknaden ca 7% och verkar främst lokalt. Exempel på sådana kaffeföretag är Kaffebönan AB i Borlänge, Kahls Kaffe AB i Frölunda, och Eric Lindvalls Kaffe AB i Uppsala. Dessa spelar ingen större roll för den natio​nella konkurrensen och vi har därför valt att inte behandla dem vidare i uppsatsen. Dessa kommer att betecknas som övriga.

3.6 Cirkelförvärvet

KF har som bekant sålt ut många av sina företag t ex OK och Nordchoklad, för att, mer eller mindre, återgå till sin kärnverksamhet. Nästa kandidat blev Cirkel där bl a kaffe, te och kryddor ingick. Cirkel AB var ett helägt dotterbolag till KDAB (se tidigare avsnitt 3.5.3) som importerade, förädlade och sålde kaffe, te och kryddor Företaget hade två produktions​anläggningar, ett kafferosteri i Nacka och ett kryddpackeri i Malmö. 

Förvärvet är den faktor som vid vår analys av kaffebranschen framträtt som den mest betydelsefulla händelsen just nu för den svenska konkurrensen. En annan viktig faktor är det senaste årets kraftiga prisstegringar på råkaffe, men dessa är ej påverkbara och gäller således alla företag. Detta har givit oss anledning att titta närmare på Cirkelförvärvet, då det har inneburit en dramatisk förändring av den svenska kaffebranschens struktur och konkurrensf​rhållanden. Förvärvet innebär att antalet aktörer minskat och marknadsandelarna har omför​delats på den svenska bönkaffemarknaden. De kommer således att fördela sig enligt följande, om man baserar dessa på tidigare 1993 års siffror.




Figur 2: Uppskattade marknadsandelar baserat på historiska siffror

Nedanstående avsnitt (3.6.1-3.6.6) behandlar cirkelförvärvet, med utgångspunkt från Konkurrensverkets offentliga version av underlaget för sitt beslut om att lämna Cirkelförvärvet utan åtgärd, Dnr 677/944, om inte annat anges, samt vår egen analys av kaffebranschen. Konkurrensverket behandlar i sitt underlag även marknaden för te och kryddor, då dessa produkttyper ingår i förvärvet. Detta kommer vi dock inte att behandla eller beröra i något avseende.

3.6.1 Anmälan om förvärv

Anmälan om förvärvet till konkurrensverket gjordes av Kraft General Foods AB (KGF) enligt 37 § Konkurrenslagen (1993:20). I anmälan avsåg KGF att förvärva Cirkel AB:s rörelser avseende kaffe, te, kryddor och bakingredienser.

"Anmälan om företagsförvärv
37 §  Ett företagsförvärv skall anmälas till konkurrensverket av någon som är part i förvärvsavtalet, om de berörda företagen tillsammans har en omsättning föregående räkenskapsår som överstiger fyra miljarder kronor.

   Om förvärvaren ingår i en grupp som består av flera företag som har gemensamma ägarintressen eller som hålls samman på något annat sätt, skall gruppens sammanlagda årsomsättning anses som förvärvarens årsomsättning."

Källa: Svea Rikes lag Norstedts.....

3.6.2 KGF:s skäl till förvärvet

Som skäl till förvärvet anger KGF att man önskar förvärva Cirkels kaffemärken och Kryddgården kryddor eftersom dessa utgör kvalitetsmärken som har vunnit en stark ställning i konsumentkooperationen. KGF önskar naturligtvis utnyttja dessa märkens goodwill.

Förvärvet medför också fördelar för KGF genom en ökad kaffeproduktion vilket gör det möjligt att minska överkapaciteten på KGF:s rosteri i Gävle. Förvärvet kommer också att ge KGF kostnadsbesparingar genom viktiga synergieffekter i tillverkning och administration. Dessa kostnadsbesparingar kommer att ge KGF möjlighet att sälja sina produkter till lägre priser för konsumenterna och möjliggöra en effektivare konkurrens med de nordiska länderna som bas.

3.6.3 Avtalen
Cirkel förvärvades under 1994 av Kraft General Foods AB. Cirkel omsatte ca 466 miljoner kronor år 1993. Detta belopp omfattar även försäljning av kaffe under KF-märkena. Cirkelkaffe produceras fortfarande vid rosteriet i Nacka. Efter en övergångsperiod på 18 månader, under vilken KGF skall hyra Cirkels rosteri, kommer produk​tionen av Cirkelkaffe att överföras till Gävle. Beträffande kafferörelsen omfattar förvärvet Cirkelmärkena: Cirkel, Blå Mocca, Blå Mocca Gourmet, Gul Mocca, Brazilkaffe och Kung Kaffe. Äganderätten till rörelserna och varumärkesrättigheterna kommer att övergå i sin helhet till KGF.

KF-koncernen behåller däremot sina KF-märken. Innan förvärvet så marknadsfördes Cirkel​märkena endast inom Kooperationen. Enligt det speciella leveransavtalet, "Coffee Supply Agreement", åtar sig KGF att sälja och KDAB att köpa från KGF vissa närmare angivna volymer av såväl KGF:s märken, Cirkelmärkena som KF-märkena under en treårsperiod. 

"KDAB:s minimi-inköpsåtagande är förenliga med EG-kommissionens tillkännagivande om accessoriska begränsningar i samband med koncentrationer. I detta tillkännagivande anger kommissionen att inköps- och leveransavtal, som garanterar upprätthållandet av tidigare levererade kvantiteter inom säljarens integrerade verksamhet kan upprätthållas under en över​gångs​period, för att tillförsäkra legitima syften såsom upprätthållandet av en fortsatt leverans av produkter, som är nödvändiga i säljarens kvarvarande verksamhet." (sidan 4-5) 

I leveransavtalet finns vidare prisklausuler som föreskriver att Cirkelmärkena också fortsätt​ningsvis under avtalets löptid skall prissättas i en definierad relation till KGF:s Gevaliamärke samt vissa marknads​föringsklausuler. Efter det att leveransavtalet löpt ut är det dock KGF som ensidigt bestämmer pris och övriga leveransvillkor. Förvärvsavtalet innebär också att KGF åtar sig att inte sälja kaffeprodukter i Sverige under varumärkena Cirkel och Guldcirkeln till några andra företag än den svenska konsumentkooperationen utan medgivande från KDAB. Denna klausul har ingen tidsbegränsning. Detta gäller endast under förutsättning att försäljningen till kooperationen överstiger 1000 ton/år. KGF är dock oförhindrat att konkurrera med hjälp av andra varumärken. Förvärvsavtalet innehåller även en konkurrensklausul, varigenom Cirkel inte utan KGF:s tillåtelse, direkt eller indirekt, får ta upp verksamhet som konkurrerar med de överlåtna rörelserna för en tid av tre år, beräknat från den dag då förvärvsavtalet träder i kraft. KF-gruppen får dock marknadsföra och försälja kaffe inköpta från KGF eller annan leverantör.

"I enlighet med tillkännagivandet om accessoriska begränsningar i samband med koncentrationer är en konkurrensklausul med en varaktighet av fem år giltig. Då överlåtelsen som i detta fall omfattar goodwill (varumärken mm) och know-how. Överlåtelsen av know-how avser dels Cirkels produktion av kaffe med de överlåtna varumärkena, dels det omfattande know-how som föreligger i försäljnings- och marknadsförhållanden inom den konsument​kooperativa kanalen." (sidan 5) 

3.6.4 KGF:s vs konkurrensverkets syn på relevant marknad

KGF anser att den relevanta produktmarknaden för kaffe omfattar färdigpackat rostat och malet bönkaffe, snabbkaffe och kaffe försålt i lösvikt. KGF anser vidare såsom en ekonomisk realitet till följd av ökande likformighet av konkurrensförhållandena, att en vidare marknad skall beaktas som en geografisk referensmarknad, dvs hela Norden. Konkurrensverket (KV) anser dock att kaffe är en alltför vid produktmarknad och bör delas upp i flera mindre delmarknader. De produktmarknaderna är kaffe för storhushåll, kaffe för konsumentmarknaden omfattande färdigpackat rostat och malet bönkaffe, samt snabbkaffe för konsumentmarknaden. Den relevanta geografiska marknaden skall enligt KV bestämmas till Sverige eller en avsevärd del därav. Denna skillnad mellan KGF och KV, beror på att KV enligt förarbetena till konkurrenslagen, när det gäller bestämmande av relevant geografisk marknad vid förvärvsprövning, står stadgat att det skall vara frågan om den svenska marknaden i dess helhet eller en avsevärd del av den. 

3.6.5 Effekter på konkurrensen

Enligt KGF kommer förvärvet inte innebära att företaget får en dominerande ställning på den svenska marknaden, utan kommer att medföra en förstärkning av konkurrensen och innebära fördelar från allmän synpunkt genom att KF:s detaljhandelskanal öppnas för konkurrens.

Inga betydande inträden har skett på flera år, och enligt KV kan inte de potentiella konkurrenter som finns i utlandet etablera sig på den svenska marknaden, om man inte köper ett redan etablerat kaffeföretag. Den enda potentiella konkurrens som enligt KV är realistisk, utöver företagsförvärv, är att etablera ett "private brand" eller att en utländsk kaffetillverkare etablerar sig i samarbete med någon på marknaden redan befintlig aktör. Förvärvet innebär att KGF köper en avsevärd marknadsandel inom konsumentkooperationen och hindrar på detta sätt att någon annan aktör får tillgång till Cirkels produktion och den goodwill och know-how som följer av detta. Från denna utgångspunkt kan förvärvet vara ägnat att hämma konkurrensen. På längre sikt ges dock konkurrenterna möjlighet att expandera inom konsumentkooperationen. 

KV anser att KGF genom förvärvet kommer att få ca 53 % av konsumentmarknaden för bönkaffe. De övriga aktörerna på denna marknad är små och har sin styrka främst regionalt. Förvärvet innebär att KGF som är den störste aktören på marknaden förvärvar den näst störste aktören Cirkel. Störste konkurrenten till KGF är Löfbergs med 14 % av marknaden. KV anser därmed att KGF får en dominerande ställning på svenska konsumentmarknaden för bönkaffe genom förvärvet. Även om KGF på kort sikt skulle kunna utnyttja sin dominerande ställning skulle t ex ICA, KF och DAGAB på längre sikt  genom "private brands" eller genom att stödja en konkurrent minska denna risk. Mot denna bakgrund anser Konkurrensverket att förvärvet inte väsentligt hämmar eller är ägnat att hämma förekomsten eller utvecklingen av effektiv konkurrens, och lämnar därför förvärvet utan åtgärd.

3.6.6 Andra aktörers syn

3.6.7 Våra slutsatser

3.7 Konsumtion




Figur 2 Bestämning av bönkaffets segment alternativt affärsområden.

För att kunna utröna vad folk dricker i Sverige när de har ett behov av något som bönkaffe skulle kunna fylla har vi valt att använda oss av ovanstående figur (baserad på en modell i Kotlers Marketing Management Analysis, Planning and Control, s 47). I ovanstående figur, har vi valt att lägga in på axeln för funktion eller kundbehov de funktioner som vi anser är de mest väsentliga för bönkaffe. På vem-axeln eller kundgrupper har vi lagt in olika åldersgrupper. På hur-axeln har vi lagt in de tänkbara substituten. Vår analys gav följande:

Den uppiggande effekten erhålls bara genom kaffe, snabbkaffe, te och läskedrycker typ Coca-Cola innehållande koffein. Som social dryck konkurrerar fler drycker men kaffe och snabb​kaffe blir alltmer dominerande med den ökade åldern. Värmningsfunktionen uppfylls av kaffe, snabb​kaffe, choklad och te. Paus och att bli sugen på något är nära förknippade funk​tioner, blir man sugen på t ex kaffe kan det bero på att man längtar efter paus. Här fyller alla substituten funk​tionen. När det gäller törst fyller de kalla dryckerna denna funktion bäst. Sammanfattningsvis är, av naturliga skäl, snabbkaffe den dryck som mest tävlar med bönkaffe. De övriga dryckerna kan inte ses som fullvärdiga substitut men att dessa dricks beror på att alla inte har alla de behov som bönkaffet täcker. En förklaring till detta är en persons ålder och hur detta påverkar ens behov går vi igenom nedan.

Barn, (0-15 år) Alla funktioner uppfylls här av saft/juice, läsk och choklad. Funktionen att värma är det endast chokladen som fyller. Detta ger att bönkaffe, snabbkaffe och te oftast inte fyller några funktioner för denna grupp. De senare anser vi vara renodlade ungdoms-, vuxen- och äldredrycker.

Ungdom, (16-30 år) Här förändras bilden delvis. Det är oftast nu man börjar dricka te och kaffe. Detta anser vi också är den mest kritiska tidpunkten för kaffeföretagen att försöka locka till sig framtida kaffedrickare. Den sociala biten blir viktigare, här spelar också roll vilken dryck gruppen intar i det sociala umgänget, grupptrycket är som starkast i denna åldersgrupp. Det som talar för kaffe, te och snabbkaffe är den uppiggande effekten som blir av större betydelse då studier och yrkesliv tar ut sin rätt. Anledningen till att legitimera en paus blir därmed vikti​gare.

Vuxna, (31-65 år) Här har man oftast bestämt sig för att dricka kaffe eller inte och de som inte väljer kaffe väljer oftast te då det vid sociala tillfällen oftast bara finns dessa två att välja mellan. Valet påverkas delvis av egna preferenser, men också på att man inlemmats i yrkeslivet där kaffe ofta spelar en betydande roll och därmed mer eller mindre tvingar in en i kaffe​drick​andet. I denna gruppen finns det fortfarande möjlighet att påverka innan märkes​troheten gör sig gällande när det gäller kaffe, ungefär upp till 45 år. I denna gruppen dricks det te, kaffe och snabbkaffe för att uppfylla de funktionerna vi valt. Läsk har dock visat sig göra insteg även i denna åldersgrupp.

Äldre, (66-  år) I denna gruppen är bönkaffe den utpräglade drycken. det beror troligtvis på att det under den tid då dessa personer präglades fanns det inte så många alternativ som idag. Te var till exempel mycket sällsynt och snabbkaffe fanns inte alls. Erfarenheter med äldre släk​tingar och arbete inom långvården bekräftar denna preferens för bönkaffe. 

3.7.1 Konsumtion i Sverige

 ( ta med snabbkaffet också: 50 koppar per 100 gram)

När det gäller olika färdig drycker och dess volym ligger kranvatten främst, följt av kaffe och mjölk
. Vi har dock valt att enbart jämföra kaffe med snabbkaffe, te, saft/juice och läsk efter​som vatten enbart fyller en av funktionerna: törstsläckning. Vi har också valt att jämföra produk​terna som färdiga drycker, för att ge en mer rättvisande bild av deras förhållande sins​emellan. Kaffe säljs främst som rostade och malda bönor och dessa har vi räknat om till liter kaffe med vägningstalet 14 liter per kg. Snabbkaffe säljs som frystorkat med vägningstalet 75 liter per kg. Te säljs främst som torkade blad och dessa räknas om med vägningstalet 120 liter per kg. Läsk säljs som färdig dryck och används därför som det är i statistiken. Saft/juice säljs både som koncentrat och färdig dryck, vilket har givit oss ett omräkningsproblem då vi inte vet volymfördelningen av respektive. Vi har använt oss av en schablon på 4 liter färdig dryck per liter. Resultatet kan ses i diagram 10.




Diagram 10 Konsumtion av färdiga drycker (källa: SCB)

Vi dricker i Sverige mer kaffe än vad vi dricker av de andra dryckerna tillsammans. I liter per person blir det 178 för kaffe, 33 för te, 58 för läsk och 48 för saft/juice under 1992.

Ser man till utvecklingen för enbart kaffe under de senaste 25 åren visar den på en sjunkande trend fram till 1975 och därefter har den hållit sig i stort sett konstant. Teets utveckling visar en relativt stor ökning under åren 69 till 84 och därefter följer en fluktuerande period. Läsk drack vi ungefär lika mycket av varje år fram till 1984 då statistiken visar en stadig ökning fram till 1989. Därefter har vi åter varit någorlunda stabila för att 1992 börja öka Igen. Saft/juice har haft en stigande utveckling under åren 1969 till 1976, därefter sjönk den till 1969 års nivå under de följande tio åren. 1989 steg konsumtionen med nästan 50%, för att sedan stabilisera sig på denna högre nivå. Detta kan bero på att vi dricker mer dvs att konsumtionsmönstret har ändrats, men också på att vår omvandlingsschablon är felaktig.

Jämför vi vår kaffekonsumtion med andra länder ligger vi, tillsammans med övriga Norden, långt över genomsnittet, (se diagram 10). Under de senast 25 åren har Sverige och Finland skiftat mellan första och andra plats, men nu ligger Finland klart i topp. Konsum​tionen i Finland har inte visat samma minskning som Sverige, men dock en minskning. Tyskarna har börjat närma sig under de senast åren, men har ännu inte hunnit i kapp. I Storbritannien börjar tedrickarna långsamt gå över till kaffe, men ändringen går mycket långsamt och kaffe kan ännu inte räknas till de större dryckerna.




Diagram 11 Konsumtion i medeltal i valda länder (källa: SCB)

3.7.2 Slutkonsumentpriser




Diagram 12 Kaffepriset i löpande och fast penningvärde, kr/kg, 1949=100 (källa: SCB)

När det gäller kaffeprisets utveckling för slutkonsumenten de senaste tjugofem åren, 1969-94, finns det fyra tid​punkter att närmare kommentera. 1976 till 1977 slår Brasiliens frost igenom på konsumentpriset, det mer än fördubblas i både fast och löpande penningvärde. 1981-82 ökar det löpande priset till stor del på grund av de svenska devalveringarna. 1985 finns ytterligare en topp, både vad gäller fasta och löpande penningvärde. vilken beror på den frost som Brasilien erfor. Värt att notera är att det fasta kaffepriset når rekordlåg nivå 1992. Prisnivån ligger lägre än 1969. Ser man till det löpande så ligger priserna 1992 i nivå med 1977 års priser.

I och med den låga prisnivå som rått de senaste åren, blir således den kraftiga prisstegring, med priser på närmare 100 kr/kg, som skett under 1994 extra påfallande. Man får dock ha i åtanke att det rådande priset påverkats av den svenska kronans depreciering och av den dåliga skörd som Brasilien fått på grund av frost och torka.

Sverige har låga kaffepriser i jämförelse med många likvärdiga länder t ex Danmark. Till detta får man lägga att omkring 75 procent av allt kaffe som säljs, säljs till extrapris på grund av sin karaktär som lockvara. Med detta som bakgrund förefaller dagens höga kaffepris mindre dramatiskt. Vidare kan det tilläggas att kaffet som vara är mycket opriskänslig och det höga priset har ej påverkat konsumtionen nämnvärt. Man kan dock ställa sig frågan, vid vilken nivå går smärtgränsen för de svenska konsumenterna ?

3.8 Kaffeföretagens kunder

Avsnitt 3.7.2-3.7.5 är baserade på respektive företags årsredovisningar.

3.8.1 Grossister, detaljister och storhushåll

Dagligvarudetaljhandeln domineras av fyra aktörer: ICA-handlarna, Konsumentkooperationen, D-gruppen och Axel Johnson som tillsammans svarar för tre fjärdedelar av marknaden. D-gruppen och Axel Johnson kallas ibland för det tredje blocket. För resterande fjärdedel svarar Bergendahlsgruppen, ett drygt tusental trafikbutiker och andra mindre butiker samt en mängd olika säljkanaler som kiosker, gatukök, speciallivsbutiker, diversemarknader, torghandel mm.

3.8.2 ICA Handlarnas AB

ICA-Handlarna AB är en koncern med tre ben: ICA Partihandel AB, ICA Detaljhandel AB och sex specialiserade dotterbolag. Ett av dessa specialiserade dotterbolag är Viking Coffee OY som ICA äger hälften av (se avsnitt 3.5.5). Genom detta agera ICA som kaffeproducent. Viking är dock till salu som ett led i ICAs satsning på försäljning i stället för produktion. Införlivandet av Viking Coffees svenska försäljningsbolag, Luxus Kaffe AB, i ICA Partihandel AB var ett led i ICAs satsning på egna varumärken.

ICA hade 1993 ca 35% av dagligvaruhandeln i Sverige och på kaffesidan köper varannan kaffedrickare sitt kaffe i en ICA-butik. ICA är alltså den enskilt största kunden som kaffebranschen har. De 2750 (1993) ICA-butikerna har under det senaste året ägnat stor intern uppmärksamhet åt sina egna varumärken. Införlivandet av Luxus stärker detta och gör det speciellt påtagligt just på kaffesidan. Luxus är den största enskilda egna märkesvaran med en partihandels​om​sättning på ca 200 MSEK. Totalt hade ICA-affärerna en omsättning på nästan 60 miljarder kronor under 1993. Koncernen som sådan hade 1993 en egen omsättning på drygt 40 miljarder och ett resultat efter finansnetto på 243 Mkr.

3.8.3 KDAB

Kooperativa Detaljhandelsgruppen AB är ägd av sina medlemmar, dvs slutkonsumenterna. Liksom ICA satsar KDAB nu på sin kärnverksamhet, dagligvaror, vilket betyder att allt mer resurser satsas på att göra för medlemmarna bra inköp. KDAB var tidigare verksam även på kaffeproducentsidan genom sitt ägande av Cirkel AB. Försäljningen av detta bolaget redovisas i avsnitt 3.6. KDAB har nu endast KF-märkena (B&W, Blåvitt, OBSKaffe och Paus) kvar, vilka har en marknadsandel på ca 3% och därmed har KDAB övergått till att i huvudsak vara en kund till kaffebranschen. Cirkelkaffe kommer även i fortsättningen enbart säljas inom kooperationen och har idag ca 14% av marknaden. KDABs affärer ska också enligt avtalet med KGF i framtiden öppnas för andra varor ärn de kooperativt producerade, dvs alla kaffeproducenter ska få möjlighet att sälja sina produkter i KF-butiker. Idag ser KDABs kaffeförsäljning ut enligt följande (källa: KVs rapport om Cirkelförvärvet, s 15):


KF-kanalen
Totala svenska marknaden

Cirkelmärkena
60,6 %
13,1 %

KF-märkena
16,9 %
  3,7 %

KGF
11,1 %
40,4 %

Nestlé
  7,4 %
13,8 %

Classic
  2,2 %
  6,8 %

Löfbergs
  1,4 %
11,0 %

Tabellen visar att KDAB de närmaste åren kommer att köpa drygt 70% av sitt kaffe från KGF.

Konsumentkooperationen driver drygt 12500 butiker, stormarknader och varuhus och har en marknadsandel på ca 21% (1993). Omsättningen 1993 uppgick till drygt 35 miljarder kronor med ett resultat efter finansnetto på -400 Mkr.

3.8.4 D-gruppen

D-gruppen ägs till 60 % av ca 800 handlare och till 40 % av Axel Johnson AB. Till skillnad  från ICA och KF ingår i D-gruppen ingen partihandel utan detta sköts av det av Axel Johnson helägda Dagab (se avsnitt 3.8.5). Antalet butiker uppgick 1993 till ca 820 stycken med ett varierat ägande. Marknadsandelen för D-gruppen ökade med 0,4 procentenheter till 13,1% 1993. D-gruppen ABs försäljning uppgick till 2,8 miljarder kronor med ett resultat efter finansnetto på 32 Mkr under 1993 och försäljningen i D-gruppens samtliga butiker uppgick till  17 miljarder kronor. D-gruppen representerar ett system som baseras på privata självägande handlare, exempel är Vivo,  Matnära, och Exet. Handlarna äger butikerna och kollektivt de bakomliggande organisa​tio​nerna. Då D-gruppen inte själva är kaffeproducenternas kunder (förutom hos Löfberg som självdistribuerar) går vi inte närmare in på gruppens inköpsförfarande, utan kommer in på detta genom vårt avsnitt om Dagab nedan.

3.8.5 Axel Johnson och DAGAB

Axel Johnson (AJ) äger som tidigare nämnts 40 procent av D-gruppen AB (moderbolag). AJ äger vidare 100 procent av DAGAB samt Pressbyrån, Handlar'n Svensk Servicehandel (SSH) Hemköp och Åhléns Livs. Dagligvaruverksamheten har reducerats påtagligt sedan försälj​ningen av B&W till kooperationen i december 1992. Antalet butiker var 1993 848 st. AJs samlade marknadsandel minskade 1993 från 7,7  till 5,8 %. 
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4. Teori

4.1 Bransch- och konkurrensanalys

Följande avsnitt bygger till största delen på Thompson och Stricklands kapitel 3, Industry and Competitive Analysis, i boken Strategy Formulation and Implementation (1992), där en metod för genomgång och analys av en bransch tas upp. Denna metods huvudsyfte är att bestämma de karakteristika i ett företags interna och externa miljö som mer eller mindre direkt påverkar dess strategiska val och möjligheter. Den består i huvudsak av följande  sju analyssteg:

•
Identifiera branschens mest framträdande ekonomiska karakteristika  (4.2)

•
Identifiera drivkrafterna för branschförändring  (4.3)

•
Analysera konkurrenskrafternas styrka  (4.4)

•
Analysera konkurrenternas strategier  (4.5)

•
Identifiera nyckelfaktorer för framgång (KSF) (4.6)

•
Prognosticera, utifrån ovanstående, branschens totala attraktivitet och dess framtidsutsikter

4.2 Branschens mest framträdande ekonomiska karakteristika

Här gör man en definition av den bransch man valt att studera. Thompson/Strickland tar upp 16 olika ekonomiska karaktäristika för att få en helhetsbild av branschen. Dessa faktorer är viktiga såtillvida att de påverkar vilken strategi man bör välja för att nå framgång i branschen. De 16 är som följer:
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SYMBOL 183 \f "Symbol" \s 10 \h
Grad av vertikal integration


SYMBOL 183 \f "Symbol" \s 10 \h
Inträdesbarriärer


4.3 Drivkrafterna för branschförändring

Vid analys av en bransch tar man fram en ögonblicksbild av strukturen som sedan analyseras. En bransch står dock i ständig förändring och detta är grunden för konkurrens. För att få en riktig bild av konkurrensen inom en bransch bör man därför även ta med vad som driver fram för​ändring och på vilket sätt detta kommer att påverka branschen i framtiden. Porter ta upp ett antal förutsägbara och växelverkande dynamiska processer som inträffar i varje bransch på ett eller annat sätt. Takt, riktning och intensitet varierar däremot kraftigt. Dessa grundprocesser är:

•
Långsiktiga förändringar i tillväxt
•
Produktinnovation

•
Förändringar i aktuella köparsegment
•
Marknadsföringsinnovation

•
Köparnas inlärning
•
Processinnovation

•
Minskad osäkerhet
•
Strukturförändring i närliggande 

•
Spridning av unik kunskap

branscher

•
Ackumulering av erfarenhet
•
Förändring i regeringspolitiken

•
Ökad eller minskad driftsstorlek
•
Etablering och nedläggning


•
Förändringar i kostnader för insatsvaror 




och växelkurser

Långsiktiga förändringar i tillväxttakten är den kanske mest betydelsefulla variabeln för konkurrensintensiteten. Den anger den expansionstakt som krävs för att behålla en marknads​andel. Därigenom påverkar den balansen mellan tillgång och efterfrågan och branschens attraktivitet för presumtiva inbrytare. Porter nämner sex skäl till att tillväxten förändras över tiden: demografiska förhållanden, behovstrender såsom livsstil och mode, förändringar i den relativa positionen för substitut, förändringar i komplementprodukters position, penetration av kundgruppen och slutligen produktförändring.

Förändringar i aktuella köparsegment är den andra viktiga förändringsfaktorn. Som exempel kan ges elektroniska räkneapparater som till en början såldes till vetenskapsmän och ingen​jörer. Branschen förändrades drastiskt då de långt senare också började köpas av studenter och gemene man. Idag finns det speciella räknare för olika grupper t ex barn. Många produ​center har också valt att inte betjäna det ursprungliga köparsegmentet, utan enbart satsa på nya seg​ment. Kraven för att betjäna dessa nya köpare kan få en fundamental inverkan på bransch​strukturen.

Varje gång en köpare gör ett nytt inköp av en produkt ökar den sin kunskap om produkten, dess användning och eventuellt också om konkurrerande produkters egenskaper. Ju kunnigare köparen blir desto mer tenderar produkten att bli mer som en basvara. Produktdifferentieringen reduceras alltså med tiden av denna naturliga kraft. En köpares inlärning går olika fort för olika produkter beroende på hur viktigt köpet är och köparens tekniska kunnande. En köpares erfa​renheter neutraliseras av förändringar i produkten, vilket alltså förstärker möjligheterna till fortsatt produktdifferentiering

De flesta branscher karakteriseras till en början av en hel del osäkerhet t ex om vilken som är den optimala produktutformningen, hur efterfrågan ser ut, vilken tillverkningsteknik som är bäst mm. Detta leder ofta till olika strategier hos de olika producenterna. Snabb tillväxt ger utrymme för dessa strategier att verka sida vid sida, men när osäkerheten och tillväxt​takten  avtar likformas strategierna. Detta minskande av osäkerheten kan dra till sig  etablerare med lägre riskprofil än de ursprungliga företagen i branschen. När inkörnings​problemen med branschen är lösta är branschen mer attraktiv för företag nu verksamma i andra, mer eller mindre lika, branscher.

Kunskap om t ex produkt- och processtekniker har en tendens att förr eller senare spridas inom en bransch. Utbredningen sker på ett flertal sätt. De flesta företag har idag en fortlöpande granskning av sina konkurrenter. De får information via konkurrenternas produkter, leverantörer, kunder och distributörer. Kunskapen sprids också via personalen då denna alltid har en viss omsättning. Det är nuförtiden vanligt att plocka upp personal som lämnat en konkurrent eller t o m att försöka locka över nyckelpersoner. Om patentskydd inte finns tenderar alltså unika fördelar att nötas bort vilket väsentligt ökar risken för nyetablering men också för utslagning. De företag som har svårt att acceptera att fördelar som varit utom​ordentliga i konkurrensen försvinner och inte anpassar sig därefter få svårt att överleva. Ett sätt att motverka spridning av unik kunskap är att ständigt utveckla kunskapen, fördjupa den. Detta lönar sig emellertid bara då spridningsperioden är lång och köparen lojalitet mot före​gångs​företagen är stark.

I vissa branscher sjunker styckostnaden med tiden, dvs när erfarenheten stiger. Erfarenhet kan byggas upp inom ett antal områden t ex tillverkning, distribution och marknadsföring. Betydelsen av denna erfarenhet för branschkonkurrensen beror på om företag med mer erfarenhet kan skaffa sig betydande och bestående ledning framför de andra. För att det ska vara bestående måste det vara omöjligt för företag som ligger efter att hinna ikapp genom att imitera framförvarandes metoder eller genom att köpa nya, mer effektiva maskiner etc. Om erfarenheten kan hållas hemlig blir den en mäktig kraft för branschförändring. Om inte företaget skaffar sig erfarenhet snabbast måste det förbereda sig strategiskt, antingen genom snabb imitering eller genom att bygga andra strategiska fördelar än kostnad, dvs tillämpa differentiering eller fokusering.

En bransch som växer, ökar definitionsmässigt sin totala storlek enligt Porter. Denna tillväxt följs ofta av ökningar i den absoluta storleken av de ledande företagen i branschen. Företag som vill öka sina marknadsandelar måste därav öka sin storlek ännu snabbare. En ökad skalstorlek för en bransch och dess företag vidgar uppsättningen av tillgängliga strategier på ett sätt som ofta leder till stordriftsfördelar och högre kapitalkrav. Den kan t ex ge företagen möjlighet att ersätta arbete med kapital eller tillämpa produktionsmetoder som som skapar förutsättningar för ännu större stordriftsfördelar. En annan följd av branschtillväxt är att det blir lättare att föra en vertikal integrationsstrategi. Detta höjer i sin tur etableringshindren. Ökad branschtillväxt betyder också att leverantörerna säljer och kunderna köper större volymer. I den mån de individuellt ökar försäljningen/inköpen kan de börja fundera över egen integration framåt eller bakåt. Detta ger den enskilda leverantören/kunden större för​hand​lings​styrka. Storskaliga branscher lockar också till sig stora, i andra branscher etablerade, företag. Dessa anser ofta att en bransch blir intressant först då den nått en viss skalstorlek. Detta är ett ständigt hot mot marknadsledaren i en tillväxtbransch. 
Alla branscher använder ett flertal insatsvaror för sin verksamhet, t ex lönearbete, material, kapital och transport. Förändringar i kostnader för dessa insatsvaror påverkar bransch​strukturen på ett antal sätt. Den mest direkta effekten blir att ens egen produkt blir dyrare eller billigare att producera, vilket förr eller senare måste påverka priset och därigenom efterfrågan. Förändringar i löner eller kapital kan ändra stordriftsfördelar eller främja utbyte av arbete mot kapital. Förändringar i transporter kan tvinga fram ändringar i produktionen och påverkar då etableringshindren.
En av de viktigare källorna till branschförändring är teknologiska innovationer. En viktig typ av dessa är produktinnovationer. Dessa kan vidga marknaden och därigenom främja bransch​tillväxten och öka produktdifferentiering. Innovationer kan också påverka marknadsförings-, ditributions- och tillverkningsmetoderna. En betydelsefull produktinnovation kan också nollställa köparens erfarenheter och därigenom påverka inköpsbeteendet. Produktinnovationer kan komma både inifrån branschen och utifrån. Det finns flera exempel på produktutvecklingar som kommit från företag som inte är verksamma i branschen t ex elektroniska räknemaskiner som inte utvecklades av producenterna av mekaniska räknemaskiner, utan av elektronik​industrin.

Marknadsföringsinnovationer kan också påverka branschstrukturen genom att öka efterfrågan. Man kan nå nya kunder eller minska priskänsligheten, vilket ökar produkt​differentieringen. Upptäckt av nya distributionskanaler kan ha samma verkan. Marknads​förings​innovationer kan också förändra förhandlingsstyrka i förhållande till köparna och påverka balansen mellan fasta och rörliga kostnader och därmed konkurrensens ombytlighet.
Processinnovationer kan ändra kapitalintensiteten, påverka stordriftsfördelarna, inverka på den totala inlärningsprocessen mm. Innovationer som ökar stordriftsfördelarna eller eller drar erfarenhetskurvan utöver de nationella marknadernas storlek kan göra branschen världsom​spännande. Processinnovationer kan uppstå både innanför och utanför den egna branschen, vilket gör det viktigt för företagen att ha bevakning av teknologisk förändring över branschgränserna.
Eftersom strukturen hos en branschs leverantörs- och kundbranscher påverkar förhand​lings​styrkan dem emellan, har förändringar i dessa närliggande branscher stor betydelse för den egna branschens utveckling. Det är framförallt koncentrationen och den vertikala integrationen som påverkar, men även till synes mycket subtila förändringar kan ge stora effekter. 

Förändringar i regeringspolitiken kan ha djupgående effekter då det inverkar på en branschs etableringshinder, konkurrenssätt eller materialtillgång. Krav på auktorisation eller produkt​godkännande blir effektiva etableringshinder och skyddar därmed de existerande företagen. Förändringar i prisreglering kan ha effekter åt båda hållen, både att hindra inträde och att försvåra fortsatt verksamhet i branschen. Mindre direkta former av inflytande är sådant som reglering av produktkvalitet eller säkerhet, tariffer eller utländska investeringar. Effekterna av produktregleringar är ofta att kapitalkravet höjs kraftigt genom högre krav på forskning och testning och genom längre väntetider innan produkten kan lanseras. Det kan också ge annorlunda förutsättningar för storskalighet. 
Etablering påverkar naturligtvis branschstrukturen, speciellt då det är stora, i andra branscher etablerade, företag som etablerar sig. Dessa kräver tillväxt och lönsamhet som överstiger kostnaderna för etableringen och medverkar därmed till hårdnande konkurrens. De nya företagen har dessutom med sig erfarenheter som kan förändra den bransch de ger sig in i.  Nedläggning förändrar branschstrukturen genom att minska antalet aktörer. För det mesta gynnar detta ledande företag då de har största möjlighet att överta de andelar som lämnas av det nedläggande företaget. Nedläggningshinder hämmar avvecklingsprocesser och försämrar läget för de återstående, friska företagen genom att priskrig eller andra konkurrensåtgärder lätt tas i bruk av den som önskar avveckla.

Kommer branschen att konsolideras?

Förändringar av branschgränser?

Kan företag påverka branschstrukturen?

Kapacitetsexpansion

Det finns för varje bransch centrala strukturdrag som bestämmer konkurrenskrafternas styrka och följaktligen lönsamheten.

Förvärv in i en bransch bör betraktas som nyetablering, även om inget fullständigt nytt företag skapas.

4.4 Analys av konkurrenskrafternas styrka

Detta avsnitt bygger i huvudsak på boken konkurrensstrategi (1983), en översättning av Michael E Porters bok Competitive Strategy for Analyzing Industries and Competitors (1980). Den har översatts av Karl Erik Gustafsson och Sven Erik Täckmark. Om andra källor använts anges detta.

Porter hävdar att konkurrenskrafterna och de ekonomiska krafterna i ett industrisegment är ett resultat av en rad faktorer. Enligt Porter beror konkurrenstillståndet i en bransch av fem struk​turella krafter
:

•
Konkurrensintensitet mellan existerande företag i branschen

•
Leverantörers förhandlingsstyrka

•
Kunders förhandlingsstyrka

•
Hot från substitutprodukter 

•
Hot om nyetableringar i branschen

Dessa krafter har han sammanställt i en modell (se figur 3) alternativt ramverk, även kallad Porters Five Forces eller ICA-modellen (Industry and Competitive Analysis). Enligt Porter bestämmer dessa fem strukturella krafter ett affärsområdes lönsamhetspotential, där poten​tialen mäts i termer av vinst på investerat kapital på lång sikt.




Figur 3: Porters konkurrenskrafter. (Källa: fritt efter Porter)

Den grundläggande strukturen hos en bransch återspeglas i krafternas styrka. Dessa krafter bör skiljas från de många kortsiktiga faktorer som kan påverka konkurrensen och vinsterna på ett övergående sätt t ex konjunktursvängningar, materialbrist och strejker. Trots att sådana kort​siktiga fak​torer kan ha taktisk betydelse, ligger tonvikten på analysen av branschstrukturen på identifie​ringen av de grundläggande särdragen hos en bransch, rotade i dess ekonomiska villkor och teknologi, som formar den arena där konkurrensstrategin framställs. Exempel på de determinan​ter som används för att identifiera upphoven till och styrkan av de fem allmänna konkurrens​krafterna ges nedan under respektive konkurrenskraft.

Konkurrensen mellan etablerade företag är oftast den kraft som mest påverkar strukturen i in bransch. Det sker för att en eller flera konkurrenter känner behovet, eller ser chansen, att förbättra sin position gentemot de övriga. Rivalitetsgraden bestäms främst av :

•
Marknadstillväxt
•
Stegvis kapacitetsökning

•
Koncentrationen av eller balansen mellan

   konkurrenterna

•
Fasta eller lagerhållningskostnader 
•
Diversifiering hos konkurrenter

•
Utträdesbarriärer/avvecklingskostnader

•
Märkestrohet/identitet
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Högt strategiskt värde



I branscher med låg marknadstillväxt är konkurrensen oftast hård eftersom det då blir ett nollsummespel om någon vill öka sin försäljning. I högtillväxtbranscher kan företagen däremot förbättra sin vinst enbart genom att växa i takt med branschen i stort. 

När en bransch har många aktörer, dvs en låg koncentration, finns det stor risk att någon tror sig kunna agera utan att bli märkt. Även då det finns färre aktörer, men mer balanserade i storlek och styrka, finns risk för instabilitet eftersom de då är benägna att konkurrera hårt för att visa att just de är störst och starkast. En bransch som starkt domineras av en aktör är där​emot lugnare eftersom ingen av de små aktörerna känner behovet, eller får möjlighet, att sticka upp.

Då de fasta kostnaderna är höga eller då lagerkostnaderna är det finns höjs trycket på produ​centerna att fullt ut utnyttja sin kapacitet eller att snabbt få ut produkten på marknaden för att undvika lagring. Denna situation ger aggressiv priskonkurrens då överkapacitet finns.

När produkten uppfattas som bulkvara, dvs saknar differentiering, blir konkurrensens huvud​vapen pris och service. Dessa vapen är de mest volatile. Produktdifferentiering ger ett skydd mot hård konkurrens då kundens preferenser avgör, något som aktörerna inte kan påverka. Omställningskostnader är de engångskostnader som kunden får då den byter från en produ​cents produkt till en annan producents. Då denna kostnad är hög krävs aggressiv priskonkur​rens för att locka över kunder från konkurrenterna.

Då skalekonomi kräver att kapacitet ökas stegvis, t ex genom köp av en större maskin, stör detta balansen mellan tillgång och efterfrågan  i branschen. Detta får som följd att branschen får återkommande perioder av överkapacitet och priskrig.

Branscher med aktörer med olika diversifieringsgrad är ofta mer ostabila än andra branscher, vilket ger en aktiv konkurrens. Detta kommer av att företag av olika diversifieringsgrad ofta har olika slags mål. En liten familjeägd firma kan till exempel nöja sig med något lägre vinst​marginal för att kunna behålla sin frihet, medan de stora koncernerna går hårt efter finansiella mål. 

Utträdesbarriärer är sådana ekonomiska, strategiska och känslomässiga faktorer som får ett företag att stanna kvar i en bransch även då räntabiliteten är låg eller negativ. De största källorna till barriärer är speciella tillgångar, fasta utträdeskostnader, strategiska förhållanden, känslomässiga barriärer och myndighetsåtgärder.

Märkestrohet

Konkurrensen i en bransch blir än hårdare då det finns ett eller flera företag som är be​redda att offra tom lönsamheten för att lyckas, dvs de tillmäter branschen eller marknaden ett högt strategiskt värde. Det kan t ex bero på koncernstrategi eller att företaget anser det av största vikt att nå framgång i den branschen/på den marknaden för att nå framgång inom andra områ​den.

Leverantörers förhandlingsstyrka utövas gentemot deltagare i en bransch genom t ex hot om prishöjning eller minskning av kvaliteten på levererade varor och tjänster. Leverantörernas för​handlingsstyrka  bestäms då främst av: 

•
Leverantörskoncentration
•
Produktdifferentiering

•
Närvaro av substitut
•
Omställningskostnader för kunden

•
Kundens andel av den totala försälj​ningen  
•    Trovärdigt hot om integration framåt

•
Varornas betydelse för kunden     

Då leverantörsbranschen är mer koncentrerad än den bransch den säljer till , dvs domineras av ett fåtal stora företag, har leverantörerna avsevärda möjligheter att påverka pris, kvalitet, vill​kor etc.

Även om leverantörsbranschen är koncentrerad kan den förlora sin styrka om den måste kon​kurrera med substituerande produkter.

När leverantörer säljer till flera branscher och ingen av dessa dominerar försäljningen är leve​rantörerna starkare. De har då inte samma behov av att se till att kundbranschen går bra för att skydda sin egen tillvaro, utan kan försöka maximera sin lönsamhet.

Om de varor som leverantörsbranschen levererar är mycket viktiga för kundens verksamhet höjs leverantörens förhandlingsstyrka. Exempel kan vara då produkten inte är lagringsbar och kunden därmed inte kan bygga upp en buffert för att skydda sig vid problem med leverantören.

Då leverantörens produkt är differentierad eller då leverantören har byggt upp en omställ​ningskostnad för kunden så har kundens möjlighet att spela ut olika leverantörer mot varandra tagits bort. Kunden kan då inte förbättra sin förhandlingsposition genom att hota med att byta produkt eller leverantör.

Att leverantörssidan utgör ett trovärdigt hot om integration framåt gör att kundsidans möjlig​heter att förbättra sina inköpsvillkor försämras. Kunden vill inte riskera att bli utan leverantör och dessutom få en konkurrent till vilket skulle bli fallet om leverantören gjorde verklighet av sitt hot. För att hotet ska vara trovärdigt krävs att leverantören har t ex de finansiella resurser som behövs och kanske har visat sig aggressiv tidigare.

Köparen konkurrerar med branschen genom att tvinga ned priser, förhandla om högre kvalitet men även genom att spela ut konkurrenter mot varandra. De faktorer som påverkar kundens förhandlingsstyrka speglar de som gör leverantörerna mäktiga och bestäms främst av:

•
Kundkoncentration
•   Omställningskostnader 

•
Varornas betydelse för kunden
•
Möjlighet till integration bakåt

•
Produkternas standardisering/differentie​ring
•
Påverkan på kvalitet/utförande

•
Köparens tillgång till information

Kundgrupper som är koncentrerade eller köper stora volymer i förhållande till leverantörens försäljning stärker sin förhandlingsposition. Detta stärks ytterligare om leverantören har höga fasta kostnader då det då är extra viktigt att full ut utnyttja kapaciteten.

Om de produkter som kunden köper utgör en viktig del av kundens kostnader eller inköp är kunden mer benägen att satsa resurser på att nå ett gynnsamt pris och köpa selektivt. Likaså då kundens egna produkter är lågkostnadsprodukter.

Köpare av standardiserade eller odifferentierade produkter vet att det går att köpa samma produkter av en annan leverantör och kan därigenom spela ut de alternativa leverantörerna mot varandra för att få bästa möjliga villkor.

Om kunden inte drabbas av så höga omställningskostnader är inte bindningen till en viss leve​rantör så stark. Kunden kan då söka alternativa leverantörer för att få bättre villkor.

Om kunderna är antingen delvis integrerade eller utgör ett troligt hot om integration bakåt kan de kräva förmånligare villkor. Om kundens motiv till att integrera bakåt baseras mer på leve​ranssäkerhet eller andra icke-pris-faktorer, kan det innebära att leverantörerna måste erbjuda stora prissänkningar för att förhindra integration.

Då leverantörens produkt inte är viktig för kundens produkters kvalitet är kunden mer benägen att försöka få ner priset

När köparna har full information om t ex efterfrågan, aktuella marknadspriser och leverantörer​nas kostnader ger detta vanligtvis köparen högre förhandlingsstyrka. Kunden kan då försäkra sig om att den erbjuds samma gynnsamma priser som leverantörerna erbjuder andra kunder och kan också bemöta tal om att leverantörens överlevnad är hotad om inte ett högre pris sätts.

Ytterligare en faktor som framförallt gäller grossister och detaljister är att de kan vinna viktig förhandlingsstyrka gentemot fabrikanter genom att de kan påverka slutkonsumenternas köp​beteende.

Alla företag i en bransch konkurrerar i en vid mening med branscher som producerar substi​tut​produkter. Substitut begränsar en branschs potentiella förtjänster genom att lägga ett tak på de priser som företagen i branschen lönsamhetsmässigt kan ta ut. Ju attraktivare priset är på jäm​förliga varor, desto fastare ligger locket på branschvinster. Att agera mot substitut​produk​ter kan i många branscher vara en kollektiv angelägenhet för alla företagen i branschen. Tyng​den av många företags annonsering kan förbättra branschens totala attraktivitet. Hotet från substitut bestäms då främst av :

•
Relativt pris
•
 Omställningskostnader för kunden

•
Substitutens utförande
•
 Köparbenägenhet till substitut

Hot om nyetableringar i branschen beror på hur stora hindren för nyetablering är, dvs olika former av inträdesbarriärer och den reaktion från konkurrenter som nyetableraren kan vänta sig. De huvudsakliga inträdesbarriärerna är:

•
Stordriftsfördelar
•
Tillgång till distributionskanaler

•     Produktdifferentiering
•
Kostnadsnackdelar oberoende av storlek

•
Kapitalbehov
•
Statlig politik och regleringar

•
Omställningskostnader


Stordriftsfördelar betyder att styckkostnaden för en produkt sjunker ju fler man producerar per tidsenhet. De avskräcker från nyetablering genom att tvinga etableraren att antingen starta i stor skala och riskera kraftfulla motåtgärder från existerande företag eller starta i liten skala och finna sig i kostnadsnackdelar. Stordriftsfördelar kan uppstå i nästan alla delar av en verk​samhet.

Produktdifferentiering innebär att etablerade företag har kända varumärken och därmed har en viss kundlojalitet. Denna differentiering skapar ett etableringshinder genom att tvinga etablera​ren till stora utgifter för att övervinna dessa kundlojaliteter. Detta är oftast både dyrt och tids​krävande.

Behov att investera stora kapitalresurser för att kunna konkurrera är ett vanligt etablerings​hinder. Det är ett särskilt högt hinder om kapitalet krävs för osäkra satsningar eller engångs​satsningar som forskning och utveckling.

Omställningskostnader , dvs engångskostnader som drabbar de kunderna inom branschen som byter leverantör, ställer upp ett bra etableringshinder. Den nya leverantören måste då erbjuda betydande kostnadsnersättningar eller förbättringar av prestanda, för att locka över kunderna till den egna produkten.

Ett hinder för nyetablering kan skapas genom att existerande företag binder upp sina distribu​tionskedjor hårt. Detta gör att det blir dyrt för eventuella etablerare att övertala kanalen att acceptera även dess produkter. Övertalning kan göras t ex genom förmånligare priser, säljstöd mm. Ibland kan detta hinder vara så högt att nyetablerare måste skapa en egen distributions​kanal.

Etablerade företag kan ha kostnadsfördelar som nyetablerare inte kan kopiera oavsett kapital​styrka eller uppnådda stordriftsfördelar. Exempel är patenterad produktteknologi, tillgång till råmaterial, gynnsam lokalisering, statliga subventioner och erfarenhetseffekter.

Den sista betydande källan till etableringshinder är statlig politik. Staten kan begränsa eller helt hindra etablering i en bransch genom att införa tillståndsgivning eller begränsa rätten till råma​terial. Normer för produktprovning kan t ex medföra långa väntetider vilket höjer kapitalbeho​vet men också ger konkurrenterna förvarning om nyetableringen och ibland till och med full information om den nya produkten. Denna information kan användas för att utforma försvars​strategier.

Den presumtiva etablerarens förväntningar om hur konkurrenterna ska reagera påverkar också effekten av ovanstående etableringshinder. Om hindren som sådana går att övervinna kan det vara konkurrenternas förväntade motåtgärder som avgör om etablering ska genomföras eller inte. Förhållanden som gör det troligt med motåtgärder är kraftiga tidigare reaktioner mot etablerare, resursstarka konkurrenter, stora engagemang i branschen med långsiktigt bundna tillgångar och en långsam branschtillväxt. Det sistnämnda begränsar branschens förmåga att absorbera ytterligare en spelares produkter utan att drabba försäljningen och det ekonomiska resultatet för de redan etablerade företagen.

4.5 Analysera konkurrenternas strategier

Strukturell analys av branscher

Analysmodellen som nämns tidigare inriktar sig främst på branschen som helhet. Men man kan med en branschstrukturanalys gå mera på djupet. de fem allmänna strukturella krafterna skapar en miljö i vilken företag tävlar med varandra inom branschen. Men hur förklara man att vissa företag är mer lönsamma än andra och hur hänger detta ihop med deras strategiska positioner, frågar sig Porter enligt K E Täckmark et al. Man måste också förstå hur företags olika kompe​tenser som kostnadskontroll, företagsledning och organisation mm hänger ihop med deras stra​tegiska positioner och med deras slutliga prestanda.

Med hjälp av den strategiska kartan kan man beskriva alla betydande konkurrenters strategier längs dessa dimensioner

De bästa strategiska variablerna att använda som axlar är:

1
de som bestämmer de avgörande förändringshindren i branschen

2
variabler som inte rör sig i samma riktning

3
variablerna behöver inte vara kontinuerliga

4
en Bransch kan kartläggas flera gånger på så vis att man använder olika kombinationer av strategiska dimensioner

Härefter följer ett antal analyssteg:

1
Identifiera Förändringshinder

2
Identifiera marginella grupper

3
Rita in riktningar för strategisk förflyttning

4
Analysera trender

5
Förutsäg reaktioner

Kartan är ett mycket nyttigt sätt att grafiskt återge konkurrens i en Bransch och se hur bransch förändringar eller trender kan påverka den.

4.6  Nyckelfaktorer för framgång

5. Analys

5.1 Identifiering av dominerande ekonomiska karaktäristika i  den svenska kaffebranschen 

Marknadsstorlek: Kaffeförsäljningen i Sverige omsatte 1993 2,8 miljarder och den totala volymen var vid samma tid 87 000 ton.

Konkurrensens geografiska omfattning (Scope of competitive rivalry):  Konkurrensen sker lokalt, regionalt och nationellt. De största varu​märkena/företagen är starka regionalt, t ex Zoégas i Skåne, Gevalia i Mellansverige och Cirkel i Norrland men slåss även nationellt. Zoégas försöker till exempel slå sig in i storstäderna längre norrut. De mindre rosterierna, t ex Lindvalls och Kaffebönans rosteri, verkar främst lokalt och i viss mån regionalt. 

Marknadstillväxt:  Tillväxten har de senaste 20 åren mer eller mindre stagnerat och tillväxten de senast åren har varit x% 9x x% 9x och x% 9x.

Steg i livscykeln:  Kaffet kan anses ha status av basvara och har därför inte de svängningar i efterfrågan som de mer modebetonade varorna har. Dess basvarustatus medför också att dess livscykel är extremt utsträckt. Livs​cykeln startade för flera hundra år sedan och dess slut är nog inte inom överskådlig framtid. Detta gör att dess steg är svårt att bestämma. Vi skulle vilja placera kaffet i slutet av dess storhet, i alla fall i den form vi nu kallar bryggmalet bönkaffe. Det skulle därför kunna karakteriseras som en mogen till övermogen bransch.

Antal företag i branschen:  10 st rosterier 1992 och ett antal kaffe​importörer. Antalet varu​märken ger sken av att det skulle finnas många fler aktörer på marknaden men konsolideringen av marknaden har börjat.

Köpare: De som köper av rosterierna är framförallt grossister, detaljister och storhushåll. Då de två första inte vidare förädlar kaffet skulle man kunna kalla slutkonsumenterna i de fallen för köpare. I så fall räknas antalet i miljoner.

Grad a​v vertikal integration: I princip ingen vertikal integration. Leverantörerna är fria från producenterna som i sin tur inte är ihopkopplade med grossister, detaljister eller slutkonsu​menter. Undantaget är Luxus kaffe vilket till största delen ägs av ICA. Inget rosteri säljer själv till slut​konsumenten förutom till storhushåll.

Inträdesbarriärer: Inträdesbarriärerna är höga. För att lyckas som kaffe​försäljare krävs rela​tivt stora investeringar i maskiner och kunnande t ex vad gäller blandningen av de olika kaffe​sorterna. Det är en produkt som därför har stora skalekonomiska fördelar. Kunderna är mycket märkes​trogna vilket gör det till ett svårt arbete att etablera sig som nykomling på marknaden. Distributions​kanalerna är i Sverige mycket koncentrerade till framförallt tre grossist​block. Det är därför en nödvändighet att etablera sig i minst ett, helst alla tre, för att få en väl täckande distribution. Det skulle också bli mycket kostbart att bygga ett eget distri​butions​nät. 

Utträdesbarriärer: Relativt små, men förlusten i investerat kapital vad gäller marknadsföring får anses som sunk costs.

Teknologi och innovation: nya förpackningar, “miljöprocess“, ny rostnings​teknik samt nya blandningar.

Produktkaraktäristika: De olika företagens produkter är i det närmaste identiska. Skillna​derna finns i kundens smakpreferenser och uppfattade kvalitets​skillnader. Dessa skillnader mellan olika märken kommer av olika bland​ningar av kaffesorter men även skillnader i sättet att rosta bönorna.

Skalekonomi: se inträdesbarriärer

Erfarenhetskurveffekter: Generellt sett ingen viktig faktor inom branschen. Den spelar dock en viktig roll på inköpssidan där det krävs mycket känsla för och erfarenhet av råkaffemarkna​den. 

Kapacitetsutnyttjande: Produktionen är en kontinuerlig process vilket betyder att kapaci​tetsutnyttjandet bör vara högt för att på så sätt undvika total stoppning av produktionen. Även kapitalintensiteten gör ett högt kapacitets​utnyttjande viktigt.

Kapitalbehov: Eftersom produktionen kräver stora maskiner är kapital​behovet stort. Råvaru​marknadens brist på stabilitet ger också ett visst behov av lagerhållning, både vad gäller orostat, rostat och för​packat kaffe. Detta kräver också kapital. 

Branschens relativa lönsamhet: $$$$

5.2 De ekonomiska karaktäristikornas effekter

Den geografiska uppdelningen av marknaden i regioner gör att det är svårt att använda samma koncept över hela Sverige. Denna uppdelning beror till viss del på vattnets beskaffenhet i de olika områdena. Vissa typer av kaffe smakar helt enkelt inte så bra när det bryggs med visst sorts vatten. 

Marknadstillväxtens avstannande har gjort att hotet från inbrytare har minskat ordentligt. Vad som nu sker är framförallt konsolidering. Detta ökar i stället hotet om att bli uppköpt. Zoégas, Gevalia och Cirkel har redan gått detta öde till mötes. Den som enligt oss anses bli nästa upp​köpskandidat är Löfbergs, men inga sådana rykten har nått oss. Skriv om Egberts eventuella uppköp av Viking

Kaffebranschens position på livscykeln är mycket osäker. Även om drickandet i Sverige nu är på nedgång är det inte säkert att detta är bestående. Det kan bero på den internationaliserande trend som nu kan skönjas inom de flesta områden i livet. Eftersom övriga världen inte har den kaffedrickartradition som finns i de nordiska länderna kommer de drycker som istället dricks i övriga världen in allt mer i det svenska samhället. Samhället har också börjat bli allt mer hälsomedvetet, vilket också påverkar kaffedrickandet då detta under långa tider ansetts som mindre bra för hälsan. Dessa båda trender gör sammantaget att kaffet nu verkar har kommit in i ett moget eller övermoget stadium på sin livscykel. Om detta ska avhjälpas med hjälp av produktinnovation för att följa efter trenderna, eller om man bör ändra VAD?
5.3 Förändringsfaktorer för bönkaffebranschen

De viktigaste förändringsfaktorerna i den svenska kaffebranschen är enligt vår mening följande.

Förändringar i aktuella köparsegment : Köparnas smakpreferenser när det gäller bönkaffe har delvis ändrats, detta gäller främst de unga grupperna. Den ökade internationaliseringen har bidragit till  nya rostningsgrader,  sätt att tillreda kaffet och hur det serveras. Exempel på detta är espresso som har en annan rostningsgrad än den traditionella svenska mellan- och mörk​rosten och  tillreds i specialmaskiner. Ytterligare exempel är cappuccino och café au lait. Detta kan dock vara en tillfällig trend men har beaktats av flertalet tillverkare t ex Zoégas som impor​terar espressokaffe från Italien. De tillverkar inte själva eftersom det inte säljs i någon större utsträckning utan främst till storhushåll i form av t ex kaféer. Dessa kaffesorter föredras såle​des inte av den äldre generationen som har andra smakpreferenser om inte reaktionära sådana. De nyare kaffesorterna konsumeras inte i hemmet utan på kaféer bland annat på grund av att det krävs specialmaskiner, för vilka relativpriset är avsevärt högre än för traditionella kaffe​bryggare. Detta gör också kaffet till en än mer social dryck för den yngre generationen. Om detta segment växer ytterligare krävs det troligen att man börjar tillverka t ex espresso i de svenska rosterierna, men också att man tvingas satsa mer på storhushållen.

Trots att dessa kaffesorter inte har så stor andel av kaffekonsumtionen så är det en indikation på att en förändring kan vara på gång. Detta medför att kaffebranschen blir tvungna att anpassa sig, vilket de också delvis gjort dels genom import av espresso och dels genom att släppt dessa sorter i snabbkaffevarianter. KGF och Nestlé är de företag som anammat de nya produkterna snabbast.

Nya konsumtionsmönster har medfört en ökning av konsumtionen av substitut såsom mineral​vatten, läsk och juice, främst hos den yngre generationen det senaste decenniet. Kaffeföretagen kan med hjälp av dessa nya kaffevarianter locka till sig potentiella kaffedrickare i dessa grup​perna. Men detta kommer också att medföra en ökad konkurrensintensitet kaffe och sub​stitut emellan.

Om detta är ett hot eller inte kan diskuteras, men det ger företagen möjlighet att diversifiera sitt utbud och på så vis få nya segment. Därmed blir de nya kaffesorterna en betydande föränd​ringsfaktor.

Produktinnovationer : Hotet från de nya kaffevarianterna anser vi vara av mindre allvarlig karaktär. Frystorkat snabbkaffe ser vi heller inte som något större hot då det ofta är samma företag som säljer bönkaffe och snabbkaffe. Konsumenterna dricker ofta båda typerna men vid olika tillfällen. Men när det gäller de övriga substituten, t ex läsk och juice så är det givetvis svårare att ställa om sin produktion till att tillverka dessa. Detta då processerna och marknads​föringen skiljer sig från den nuvarande kaffebranschens verksamhet. Det gäller i viss mån också snabbkaffe men faktum är att allt snabbkaffe som säljs i Sverige är importerat.

Vad som  istället kan differentieras är förpackningarna, vilket också skett. Miljön har blivit ett viktigt säljargument. Om dessa förpackningar tagits fram  på grund av miljöskäl, eller på grund av förväntade framtida krav på att företagen skall ta hand om sina förpackningar, kan man bara sia. Men det är ändå en betydande förändringsfaktor.

Etablering, nedläggning och uppköp: Det har inte skett någon nyetablering inom kaffe​bran​schen de senaste två decennierna, om man inte räknar de uppköp som gjorts, dvs KGF har köpt upp Gevalia och Nestlé har köpt upp Zoégas. Vidare kan nämnas att t ex Zoégas köpte upp Kärnkaffe, lade ned rosteriet, men överförde maskinerna till sitt eget rosteri. Den vikti​gaste förändringen är dock att Cirkel köpts upp av KGF vilket är en betydande föränd​rings​faktor för branschen vilket kommer att tvinga de existerande aktörerna till nya strategiska konkurrensmedel. Här kan också nämnas Egberts tidigare avsikt att köpa Viking Coffee men som inte genomfördes.

Att större livsmedelskoncerner är involverade i den svenska kaffebranschen påverkar också det i viss mån. KGF, KF, Nestlé och ICA äger märken som har ca 75% av marknaden. Dessa före​tag har helt andra resurser och kompetenser än de mindre och mer renodlade kaffe​företagen. Detta kan vara faktorer som även det tvingar aktörerna till nya strategiska kon​kur​rens​​​medel.

De mest betydelsefulla nedläggningarna som gjorts och kommer att göras är Luxus rosteri som lagts ned och numera tillverkas i Finland, samt Cirkelrosteriets framtida nedläggning och över​flyttning till KGFs rosteri i Gävle. Detta minskar inte antalet märken, men det minskar antalet tillverkande företag vilket får ses som en viktig förändring.

Marknadsföringsinnovationer : I och med de nya konsumtionmönstren bl a då i de yngre grupperna, kommer kaffebranschens aktörer tvingas anpassa sin marknadsföring till dessa grupper. Valet av media kommer att bli allt viktigare beroende på vilken målgrupp man avser att nå, vilket medför en ytterligare differentiering av marknadsföringen. Den unga målgruppen kommer att bli allt viktigare för kaffeföretagen, då det är i dessa grupper man har sina framtida kunder. Att denna unga gruppen är extra viktig accentueras ytterligare av den vikande efter​frågan på kaffemarknaden som helhet. Att lära sig att marknadsföra sig mot en ny typ av kunder kommer att påverka branschens agerande.

Långsiktiga förändringar i tillväxt och ökad driftsstorlek : Kaffebranschen har fått anpassa sig till en marknad som mer eller mindre stagnerat de senaste två decennierna. Detta har i sin tur bland annat medfört att kaffeföretagen haft och har överkapacitet, dvs ett lågt kapacitets​utnytt​jande, vilket i sin tur har lett till att flertalet rosterier lagts ned och fusioner skett. Detta är såle​des en betydande förändringsfaktor i branschen. 

Förändringar i kostnader för insatsvaror och växelkurser, ökad osäkerhet och högre affärs​risk : Kaffepriset fluktuerar ständigt och den senaste tidens prischocker, bland annat på grund av dåliga skördar hör till vardagen. Men ICOs sammanbrott, retentionsperioden, samt den deprecierade kronan har gjort att osäkerheten på kaffepriset ökat markant och därmed affärs​risken. Detta tillsammans med  de kaffeproducerande ländernas politiska instabilitet samt svaga infrastruktur vilket även det påverkar osäkerheten och affärsrisken negativt för de svenska kaffeföretagen.  Detta anser vi är betydande förändringsfaktorer

5.4 Porters Five Forces

5.4.1 Rivalitetsgrad bland nuvarande konkurrenter




Branschen anses av bedömare som mogen och till viss del överetablerad, många fusioner och uppköp har till viss del blivit följden. Koncentrationen av företag har därmed också ökat. Marknadsandelarna fördelade sig 1992 för de största varumärkena Gevalia 30 %, Löfbergs 15%, Cirkel 14%,  Zoégas 11%, Luxus 10%, Blå Mocca 5%, Classic 5%, Maxwell House 3% och övriga 7%. De åtta största märkena har således 93 % av marknaden tillsammans. I början  av 1993 lade ICA ned sitt rosteri i Västerås och flyttade produktionen till ett rosteri i Finland (Viking Coffee) som ICA äger tillsammans  med Kesko. Så numera tillverkas ICAs kaffemärke Luxus där.

Ser man på vilka företag som ligger bakom varumärkena så blir marknadsandelarna (siffrorna avser marknadsandelar för 1993 övriga år se tabell x.x) för Kraft General Foods (Gevalia och Maxwell House m fl)  34,1% , Cirkel AB 21,1%, Anders Löfbergs 14%, Zoégas Kaffe AB 11,2%, Viking Coffee  (Luxus - varumärket ägt av  ICA)  10,6% och Arvid Nordqvist Handels AB (Classic) 5,3 %. Om man lägger samman Cirkel-märkena med KGFs blir marknadsandelen (34,1 % + 21,1 %) för KGF 55,2%. Detta är ett bevis på den höga leverantörs​koncen​tra​tionen, men också att Kraft General Foods efter uppköpet av Cirkel där bl a Blå Mocca ingår, kraftigt dominerar marknaden än mer. Detta medför att Kraft i jakten på stordriftsfördelar har ett stort övertag gentemot konkurrenterna. Stordriftsfördelarna medför att man kan sänka priset och ändå behålla sina marginaler, eller behålla priset med större marginaler. Risken för ytterligare uppköp från Krafts sida är mer eller mindre  obefintlig då konkurrenslagstiftningen förbjuder detta.  Dock kan fusioner och uppköp ske sinsemellan de andra konkurrenterna , t ex att Zoégas köper upp Löfbergs,  men även av utomstående företag. 
 . 

Företag
År
1988
1989
1990
1991
1992
1993

KGF

29,4
32,1
33,8
32,8
34,3
34,1

Cirkel AB

20,5
21,0
21,2
22,5
22,1
21,1

Anders Löfberg

16,5
15,7
14,7
15,0
15,0
14,0

Nestlé  (Zoégas Kaffe AB)

11,2
10,5
10,1
10,8
10,9
11,2

Viking Coffee (ICA/Kesko)

13,0
12,8
12,8
11,4
10,3
10,6

Arvid Nordqvist Handels AB

4,6
4,5
4,9
4,8
4,9
5,3

Övriga

4,6
3,4
2,5
2,7
2,4
3,7

Tabell 2: Marknadsandelar i procent av  volymen Källa: Gfk

Tabellen visar att  marknadsandelarna är mer eller mindre konstanta med små variationer. Man kan dock se att  KGF har  ökat sina marknadsandelar med nästan 5 procentenheter sedan 1988.

Antalet rosterier var 1993 10 st jämfört med 19xx.

Tillväxten de senaste 20 åren  har mer eller mindre stagnerat och tillväxten har varit  x% 19xx osv. Vilket medför att konkurrensen hårdnat på grund av att det enda sättet att öka sina mark​nadsandelar är att erövra dessa från konkurrenterna. 

Antalet ton kaffe som såldes på den svenska marknaden 1993 var 87  000 ton  till ett värde av ca 2,8 miljarder
. Försäljningen av kaffe sker till storhushåll, grossister och detaljister. Föräd​lingsgraden är relativt låg då det bara rör sig om rostning, malning, blandning och paketering. Produkterna är i de närmaste identiska men skiljer sig vad gäller rostningsgrad, malningsgrad och smak. 

Konkurrensen sker främst genom smak, pris och rabatter till grossist- och detaljistledet där kaffet har en karaktär av lockvara. Av den totala kaffevolymen säljs ca 75% i samband med prisnedsättningskampanjer
.

Omställningskostnaderna är låga både före och efter köp. Det sätt som används för att knyta konsumenterna (storhushåll, grossister och detaljister) hårdare till sig är olika former av rabatt​system. De flesta slutkonsumenterna är märkestrogna på så vis att man köper ett antal märken, vilka stämmer överens med deras smakpreferenser. Vilket man köper bestäms till stor del av priset. Dock kan märkestroheten till ett visst märke vara starkare på vissa regionala marknader t ex Zoégas i Nordvästskåne. Denna variant av  märkestrohet gör att omställnings​kostnaderna ökar något. Märkestroheten påverkar också i form av en pull through vilket medför att grossis​ter mm  får ökade omställningskostnader., Marknadsföringen sker såsom för många likartade produkter  genom reklam i olika medier där man försöker göra det gripbara ogripbart (tangibles intangibles se Levitt), dvs lägga in en imagefaktor i produkten.

Kaffeindustrin har använt massproduktion som tillverkningsmetod under åtskilliga decennier. Skalfördelar har mer eller mindre varit det enda sättet att göra produktionen lönsam. Detta bl a på grund av att kaffepriset till slutkonsumenten till största delen består av kostnaden för rå​kaffet. Antalet anställda i produktionen är mycket låg men desto högre på tjänstemannasidan där man sätter sin tillit framförallt till en effektiv säljarkår. Utträdesbarriärerna är relativt höga på så vis att maskinerna endast kan användas till liknande produktion, men då industrierna är relativt små så är avvecklingskostnanderna inte avskräckande. De mesta av kostnaderna för marknadsföring får anses som "sunk costs". (förhållandet fasta och rörliga kostnader???).  

Till  detta skall man lägga att man ej behöver tillverka kaffet  i Sverige, utan man kan importera  kaffet och dels sälja det under ett eget varumärke  och dels införa ett nytt. Detta medför att utträdesbarriärerna i form av avvecklingskostnader blir betydligt lägre, då dessa innebär att man endast förlorar sin investeringar vad  gäller  marknadsföringen. Exempel  på märken som importeras är Luxus, Idee Kaffe och Martin Olsson.

Några krav på flexibel tillverkningsapparat finns inte då samma maskiner kan användas till att justera för förändringar i smakpreferenser t ex en ökad efterfrågan på mörkrostprodukter. Vid import gäller inte  detta för importören vilken kan byta leverantör eller se till att leverantören anpassar sin  produkt till importörens krav.

När det gäller snabbkaffe och dess smaksatta varianter, så får dessa anses som ett led i en differentiering för  att locka till sig icke presumtiva kaffedrickare.
5.4.2 Leverantörernas förhandlingsstyrka




Råkaffeleverantörerna till kaffeindustrin i Sverige är relativt många om man ser till kaffeodlare, men ser man till nationer så rör det sig endast om ett fåtal för Sverige viktiga kaffe​exporte​rande länder. Kaffeodlarna är inga fasta kaffeleverantörer utan skiftar även om landet är det samma. Differentieringen av råkaffe är i stort sett obefintlig, man skiljer främst på kvalitet och smakegenskaper. Sverige importerar som bekant huvudsakligen Arabica och Robusta som kan delas in i olika kvaliteter. Den svenska kaffeindustrin Importerar främst i från Afrika, Syd- och Centralamerika (se tidigare avsnitt 3.x.x). Nästan enda undantaget är KGF som importerar rå​kaffe från Indonesien (Javakaffe) för att blanda till Maxwell House. 

Omställningskostnaderna för leverantören är låga när det gäller att byta land att exportera till. Den mesta exporten går till vad vi kallar I-världen vilket gör omställningskostnaderna något högre då man ej har några andra betydande marknader. De kaffexporterande ländernas gene​rellt sett höga andel inkomster från kaffeexporten, gör dessa länderna mycket beroende vilket även det påverkar omställningskostnaden. Undantaget här är Brasilien, där kaffe​​in​koms​terna endast utgör 8,5% av BNP. Det stora beroendet från de importerande länderna påverkar dock i motsatt riktning. Man får dock ha i åtanke att antalet nya kaffeproducerande länder ökar stän​digt vilket kan påverka omställningskostnaderna och leverantörskoncentration. 

Sverige är en viktig kund för de leverantörer av råkaffe som tidigare nämnts i avsnitt 3.x.x. Detta stärker de svenska rosteriernas förhandlingsstyrka men försvagar omvänt. Vilket också innebär att beroendet av varandra ökar. Då de sex största märkena i Sverige innehar 95% av marknadsandelarna så har de en hög förhandlingsstyrka, medan de mindre rosterierna vilka är få har en lägre förhandlingsstyrka. Till detta kan man lägga att en mycket liten andel råkaffe köps in på spotmarknader och kaffebörser men då andelen kaffe som köps på detta vis är för​svinnande liten i jämförelse med den direkta importen via agenter så får de ingen större inver​kan. Råkaffets pris påverkar i hög grad kostnaden på det färdigrostade kaffet ( ca 80% av den färdiga produktens pris  består av inköpspriset för råkaffet). Då närvaron av substitut till rå​kaffet saknas helt så gör detta att leverantörernas förhandlingsstyrka stärks ytterligare.

Hot om integration framåt är mindre trolig då det krävs mycket kapital och kaffeodlarna är i de flesta fall fattiga bönder plus att de flesta länderna också är utvecklingsländer. Till detta kan man tillägga att  de största rosterierna i de flesta fall har stora koncerner som ägare. Vilka inte säljer så länge de anser att det är ett lönsam företag.  Hot om integration bakåt är obefintlig dels på grund av att lönsamheten erhålls  på den förädlade produkten, dels på att de kaffe​producerande länderna är mycket instabila både ekonomiskt och politiskt statskupper hör till vardagen och inflationen i dessa länder blir lätt tresiffriga. Vidare följer att kaffeodling är mycket osäkert beroende bl a på grund av  insektsangrepp, sjukdomar, väder och vind. Dessa faktorer bestämmer kvaliteten och storleken på skörden.

Cirkel köper in ca 90 % av sitt råkaffe via Nordisk Andelsförbund som är en gemensam inköpsorganisation bildat av ett flertal europeiska kooperativa företag. NA säljer också i huvud​sak (90%) till kooperativa företag. Kraft Jacob Suchardkoncernen har ett internt inköps​bolag Taloca  vilka levererar X% till KGF. Även Nestlé har en  inköpsorganisation, denna köper in  12% av världsproduktionen.  Detta medför alltså en viss integration bakåt vilket stärker dessa  företags förhandlingsstyrka gentemot råkaffeleverantörerna.  

5.4.3 Köparnas förhandlingsstyrka




Till kunder räknas grossister, detaljister, storhushåll och slutkonsument. Kundkoncentrationen är betydligt lägre än företagskoncentrationen om man ser kunderna som en helhet, vilket inne​bär en försämrad förhandlingskraft gentemot tillverkaren. Ser man till de stora inköps​blocken DAGAB, ICA och KF så har dessa en mycket hög förhandlingsstyrka men den försvagas av att kunderna kräver vissa märken. Förhandlingskraften minskar ju närmare man kommer slutkon​sumenten som kan räknas i miljoner. Ett ytterligare bevis på kundernas höga förhandlingsstyrka är att vissa grossister och detaljister ofta erhåller någon form av rabatt. Kunderna har också bristfällig information vilket försämrar deras förhandlingsstyrka.

Då kaffet ofta används som lockvara i butikerna, kan slutkonsumenterna däremot förväntas lägga ned resurser på att finna fördelaktiga priser.  Kaffets funktion som lockvara stärks också av att "multimärkes"-troheten är relativt hög, dvs de flesta slutkonsumenterna är märkestrogna på så vis att man köper ett antal märken, vilka stämmer överens med deras smakpreferenser . Vidare följer  att slutkonsumenten trots allt inte är speciellt priskänslig när det gäller produkten kaffe. 

Omställningskostnaderna är låga för slutkonsumenten men ökar något på grund av den höga "multimärkes"-troheten. Omställningskostnaderna bestäms också av slutkonsumentens smak​preferenser. När det gäller grossister och detaljister så är även deras omställningskostnader låga mellan de olika märkena, men dessa ökar i takt med slutkonsumenternas efterfrågan, “märkes​trohet“, de olika rabattsystemen ökar även de omställningskostnaderna.  Men eftersom de flesta kaffeföretagen använder någon form av rabattsystem till grossister och detaljister  så minskar dess betydelse för omställningskostnaderna. 

Möjlighet till integration bakåt är tämligen stor när det gäller de stora inköpsblocken. ICA är delägare i  Viking Coffee (se tidigare avsnitt 3.x.x), KF ägde tidigare Cirkel (se tidigare avsnitt 3.x.x). Men i dagsläget med rådande konjunktur minskar risken. Substituerande produkter som dryck finns det gott om men när det gäller att ersätta kaffet och dess funktion som uppiggande och social. Så blir antalet mindre och begränsat (se substitut avsnittet). Pull-througheffekten är relativt hög bl a på grund av "multimärkes"-troheten men även  av  reklamens genomslagskraft. Kaffet som andel av den totala försäljningen är XXXX. När det gäller beslutsfattares incita​ment så är framförallt de rabattsystem som råder av största vikt.

5.4.4 Tryck från substitutprodukter




För att bestämma vad som är ett substitut måste man bestämma vad orginalprodukten har för funktion hos konsumenten, dvs varför folk köper bönkaffe. Svaret kan aldrig bli heltäckande, men de största funktionerna hos kaffe är att pigga upp, att värma, att ge en anledning till rast eller vila och så har kaffet en social funktion. Produkter som köps för att fylla samma funk​tioner, helt eller delvis, anses som substitut.

De närmaste substituten till bönkaffe är andra typer av drycker med kaffe i eller med kaffe​smak. Som exempel kan ges snabbkaffe i alla dess former, kokkaffe och koffeinfritt kaffe. Dessa är former som vi i denna uppsats har av​gränsat oss från att ta upp, vilket leder till att de hamnar här. De är de starkaste substituten då dessa uppfyller alla de funktioner som bönkaffe har. 

Snabbkaffena kostar mer än bönkaffena, men ger i stället högre värde genom sina bekväm​lig​hetsaspekter. De är lättare att hantera, kräver färre och enklare verktyg och erbjuder större variationer.  Detta gör också att snabb​kaffet många gånger konsumeras vid andra tillfällen än bönkaffe. Gene​rellt kan det sägas att man dricker bönkaffe normalt, men då detta är svårt eller för tidskrävande att frambringa dricker man snabbkaffe. Som exempel kan ges i fikarummet på mindre arbetsplatser, i sommar​stugan, resor mm. De olika smakvarianterna, t ex cappuccino, cacaoccino och café au lait, har gjort snabbkaffena till än mer konkurrenskraftiga då dessa nu kan fås i fler varianter än bönkaffena. Dessa varianter har också gjort att snabbkaffet inte läng​re är förvisat till att serveras när bönkaffe inte går att frambringa, utan nu har snabbkaffet fått en egen kundkrets, till viss del på bekostnad av bönkaffets kundkrets.

I Konkurrensverkets rapport om KGFs köp av Cirkel tas kaffe​markna​dens uppdelning i seg​ment upp. En slutsats som verket drog var att bön​kaffe och snabbkaffe köptes för konsumtion i olika sammanhang. Detta visar sig i att kaffeköpare många gånger köper bägge typerna av kaffe.
 Bönkaffe och snabbkaffe är alltså inte perfekta substitut, men tillräckligt närliggande för att hota varandra.

Något som påverkar kaffedrickandet är trender och livsstilar. De senaste årtiondena har sven​skens livsstil blivit allt mer hektisk och snabb​varianter av det flesta livsmedel har tagits fram. Detta har gjort att snabb​kaffet på ytterligare ett sätt konkurrerar med bönkaffet. Trenden idag är att lugna ner tempot, men snabb​kaffet hann få ett såpass fast grepp om marknaden att det än idag är, och troligtvis för all framtid kommer att vara, det starkaste substitutet och där​med det största hotet. Internationalisering/amerikanisering ex Pepsi och italienskt kaffe franskt café au lait

Kokkaffet är nu också på frammarsch. Tidigare var det något som fanns hos skogsarbetarna och den äldre generationen på landet. Idag kokas det allt mer av yngre människor och dess till​växttakt är hög. Prismässigt XXXXXXXX. se artikel

Koffeinfritt kaffe har funnits länge och togs först fram för att koffeinet ansågs mycket skadligt för hjärtat. Det koffeinfria kaffet såldes då till höga priser. Idag säljs det XXXXXXXXXXX.

Andra tänkbara substitut är te, läsk, saft och juice. Teet hade en tillväxt​period under 70-talet och första hälften av 80-talet, men har sedan dess sjunkit något eller hållit sig stabilt. Det är det enda varma substitutet som inte är kaffe och har på så sätt vunnit en del kunder. Det är idag accepterat att ta en kopp te efter maten likaväl som en kopp kaffe. Pris​mässigt ligger det XXXXXXXXXX. Läsk, saft och juice har fortfarande mer eller mindre status som barndrycker och är därför inte alltid substitut. I USA lanseras nu läskedrycker som frukostdryck, men detta fenomen har ännu inte kommit till Sverige. Läsken ökar, kaffet minskar => hot mot kaffet?

Observera att bönkaffeproducenterna också är snabbkaffeproducenterna. De har alltså redan grepp om det närmaste substitutet. Allt snabbkaffe  som säljs i Sverige är importerat
 Snabb​kaffet  utgör ca 9%  av den totala kaffemarknaden i Sverige. Marknadsandelarna för​delade sid 1993  Nestlé 35%, KGF 16% och  Cirkel 7% (övriga saknas)  Snabbkaffet tar köpare ifrån bönkaffet, men eftersom producenterna tjänar mer på snabbkaffe ( ca 50  koppar per 100 g, hur skiljer sig priset per liter färdig dryck?) är de inte emot övergången. Har man börjat med de smaksatta varianterna, t ex cacaoccino, för att locka in fler i kaffedrickandet?  Köparens benä​genhet till substitutet? Omställningskostnader? Märkeslojaliteten? Den långa kaffe​drickar​traditionen i Sverige gör kaffet till en stabil produkt med mycket marginella svängningar i kon​sumtionen.

Behövlig statistik

- försäljningsvolym av de olika substituten


- priserna på substituten

5.4.5 Presumtiva inbrytare (s 44- Grant) koppla till Porter




Om en bransch har en räntabilitet på investerat kapital som över​stiger kostnaden för samma kapital kommer branschen att locka till sig utomstående företag. (enl Grant) Om befintliga företag i bran​schen inte kan sätta upp inträdesbarriärer så får de välja mellan att sänka sina priser så att vinsterna sjunker, eller få fler konkurrenter. Många gånger räcker det med att det finns hot om att nya företag ska etablera sig för att de befintliga ska se det som nöd​vändigt att sänka sina vinster. 

Det vanligaste är att det finns någon slags inträdesbarriärer. Höjden på dessa avgör i vilken utsträckning branschen, på lång sikt, kan åtnjuta över​normala vinster. De vanligaste barriärerna är


• kapitalbehov


• skalekonomi


• andra kostnadsfördelar


• produktdifferentiering


• tillgång till distributionsnät


• myndighets- eller lagbarriärer (t ex patent)


• hämndåtgärder



SYMBOL 183 \f "Symbol" \s 10 \h omställningskostnader

Krav på kapitalinvesteringar kan hindra alla utom de största företagen att etablera sig i en bransch. För att etablera sig i bönkaffebranschen i Sverige krävs inga sådana investeringar då det går bra att importera färdigrostat och paketerat kaffe från andra länder. Exempel på detta är Idee Kaffe, som produceras i Tyskland av moderbolaget men även Luxus som importeras från Finland . De flesta aktörerna på marknaden producerar dock sitt eget kaffe och har där​med investerat stora summor i maskiner etc.

Om man bestämmer sig för att producera själv kan man välja mellan småskalighet och höga kostnader, med risken att inte få kaffet sålt, eller storskalighet med lägre enhetskostnader, med risken att drastiskt underutnyttja kapaciteten medan man bygger upp en högre volym. Vilket också är  fallet bland de redan etablerade företagen, där det råder överkapacitet inom bran​schen. Det finns således skalekonomiska fördelar inom branschen. Exempel som visar detta är Kraft General Foods köp av Cirkelkaffe och ICAs samägande med Kesko av Viking Coffee i Finland, där ICAs märke Luxus tillverkas. 80% av priset är råkaffekostnad, går inte att påverka nämnvärt, lägre pris enbart genom skalekonomiska fördelar eller differentiera produkten. De etablerade rosterierna kan sätta avskräckande priser,  vilket utgör ett stort inträdeshinder för mindre företag men knappast för  stora etablerade företag.

Oavsett om skalekonomiska fördelar finns eller ej, så kan det vara så att de som först etablerat sig i branschen kan få andra kostnads​för​delar. Dessa kan t ex vara inlärningseffekter, tillgång till de bästa/billigaste råvaruleverantörerna. Inom bönkaffebranschen sker  de flesta avtalen om inköp av kaffe sker genom ett "gentleman´s agreement", dvs allting sker muntligt tills dess att de slutliga dokumenten skrivs under vid själva leveransen. För ett företag som ej sysslat med kaffe innan kan detta bli kostsamt, då man behöver lära sig hur hela marknaden fungerar och knyta kontakter. . Detta är den mest framträdande erfarenhetskurveffekten tillsammans med motsvarande relation på grossist- och detaljistledet, som existerar inom kaffebranschen. Här har således redan etablerade företag ett en  fördel den är dock mindre i jämförelse med ett utomstående etablerat företag, Vilka endast behöver skaffa sig tillgång till distributionsnätet. Detta kan till en viss del kringgås genom att anställa erfaren personal med nödvändig kompe​tens.
Som inträdesbarriärer inom gruppen produktdifferentieringar kan räknas bl a kund​lojalitet, inarbetade varumärken och goodwill. För inbrytare i en bransch som har väl differentierade produkter blir det opropor​tio​ner​ligt dyrt att erhålla samma positiva karakteristika hos kunder​na. Detta måste vanligen ske genom massiva marknadsförings​kampanjer etc. Ett annat sätt vore att nöja sig med en liten del av marknaden och sakta bygga upp ett förtroende hos köparna eller att undergräva förtroendet för de etablerade producenterna. Ett annat sätt är att priskonkurrera kraftigt. Detta kan dock vara vanskligt om konkurrenterna är stora, finansiellt starka företag. Inom bönkaffe​branschen är dessa inträdesbarriärer relativt höga. Märkes​lojali​teten i form av "multimärkes"-trohet som vi tidigare nämnt är relativt hög hos de svenska kaffedrickarna  och priskonkurrensen är redan hård. De stora kaffemärkena som finns nu har funnits länge och är väl inarbetade. Undantaget är Maxwell House (KGF) som lyckats någor​lunda som introducerats på den Svenska marknaden och har en marknadsandel på  3%.

Kundpreferenser för etablerade märken behöver inte vara så starka för att ett företag ska ha svårt att få sälja sina produkter. Ännu svårare att tampas med kan många gånger vara distribu​törernas preferenser för de etablerade företagen. Kostnaderna och mer​arbetet för ytterligare märken och hyllplats, högre risk med nya märken etc gör oftast distributörerna ovilliga att ta in nya produkter och märken. En studie gjord av Buzzell och Farris
 visar att, jämfört med före​tag som trätt in på marknaden tidigt, fick senare inbrytare en ökad kostnad för marknadsföring motsvarande 2,12 % av försälj​nings​värdet. (Bönkaffebranschen???????)


Inom en del branscher finns höga inträdesbarriärer på grund av inblandning från myndigheter​nas sida. De vanligaste är patent, copyright och licenser. De två första är lagstadgade ensam​rätter för skaparen och det senare ett sätt för myndigheterna att säkerställa kompetensen hos producenten. Många anser att de enda riktigt fungerande inträdesbarriärerna är de skapade av myndigheter. I bön​kaffe​branschen är det svårt att hitta exempel på barriärer skapade av myn​dig​​heter. Vad som skulle kunna tänkas är ett patent på en speciell rostningsteknik eller dylikt. Hur påverkar EU, EES, GATT????

Hur effektiva ovanstående inträdesbarriärer har möjligheten att bli beror till stor del på inbryta​rens förväntningar om hämndåtgärder/repressalier från de befintliga aktörernas sida.  Dessa hämndåtgärder kan bestå av aggressiva prissänkningar, omfattande annonskampanjer eller på​tryckningar med hjälp av lagar eller förordningar. Inom bön​kaffe​branschen har aktörerna inte visat någon anmärkningsvärd aggressivitet(???????). Om detta beror på att branschen inte är attraktiv, och aktörerna därmed inte ser något behov av att visa upp sina starkare sidor, eller om de anser att de barriärer som finns tillräckligt väl skyddar dem från presumtiva inbrytare går ännu inte att uttala sig om. Eller så beror det på det faktum att ingen har försökt i någon större skala.

Omställningskostnaderna för slutkonsumenten är låga märkena emellan, men desto högre till de redan etablerade märkena. Där nya och okända märken behandlas med mer eller mindre skep​sis. Vilket gör det svårare för nya märken att slå sig in. Vidare följer att grossister och detaljis​ter har små omställningskostnader vilka dock ökar på grund av pull througheffekter och slut​konsumenternas preferenser.

Grant nämner ett flertal studier som påvisat att lönsamheten i branscher med mycket höga inträdesbarriärer är i genomsnitt 5 procentenheter högre än i branscher med medelhöga eller låga barriärer.  En studie av George Yip, också åberopad av Grant, visar dock att vid ett flertal tillfällen har inte inträdesbarriärer visat sig göra någon större skillnad. Inbrytarna hade av en av två orsaker lyckats ta sig runt inträdesbarriärerna. Antingen har de haft tillräckliga finansiella tillgångar och kunskaper eller överförbara varumärken och image för att effektivt kunna kon​kurrera med de redan befintliga aktörerna med likartade strategier, eller så har de gått runt inträdesbarriärerna genom att implementera en annorlunda strategi, för att på så sätt inte dra till sig de andras aggressivitet.
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Konkurrensstrategins dimensioner

Det finns ett antal generella dimensioner som täcker  de olika grunderna för strategival i en bransch:

•
Specialisering
•
Märkesvaruidentitet


•
Kanalval
•
Efterfrågetryck versus efterfrågesug

•
Produktkvalitet
•
Teknologiskt ledarskap

•
Vertikal integration
•
Kostnadsposition

•
Service
•
Prispolitik

•
Förhållandet till moderbolaget
•
Styrka, finansiell och operationellt 


•
Förhållandet till det egna 


handlingsutrymme


landets och andra länders


myndigheter

Ett företag kan beskrivas efter var och en efter dessa strategiska dimensioner mer eller mindre i detalj och kombineras med flera, för att göra analysen än mera förfinad. Det viktiga är att dimensionerna ger en totalbild av företagets läge. 
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