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Om oppdraget

Menon har pa oppdrag av Baker- og Konditorbransjen (BKLF) utfgrt en tilstandsanalyse av det norske bakevaremarkedet. | tillegg
har vi trukket frem trender og pekt pa muligheter for videre utvikling av bransjen.

Hovedformalet med analysen har vaert a etablere et faktagrunnlag som kan benyttes i BKLFs videre strategiarbeid — «Jakten pa
mulighetene 2».

Dataene som presenteres er i hovedsak hentet ut fra Menons regnskapsdatabase eller fra analysehuset Flesland. Menons database
bestar av regnskapstall for samtlige norske bedrifter som er registrert i brgnngysundregistrene. Bakerbransjen har blitt identifisert
ved 3 ta utgangspunkt i SSBs naeringsinndeling (NACE) og korrigere disse for feilregistreringer. | tillegg til tallene fra Menon og
Flesland er det hentet inn eksport- og importdata hentet fra SSB.

Forfatterne i Menon Economics star ansvarlig for innholdet i rapporten.

Oslo, januar 2015
Erland Skogli
Prosjektleder

Menon Economics



Oppsummering

Verdikjeden

= Naeringen bestar av tre typer aktgrer. De med hovedfokus pa produksjon (baker), de med hovedfokus pa salg (butikk), og de med hovedfokus pa kafé/servering (bespisning)

= De stgrste aktgrene leverer til dagligvare og er vertikalt integrert med disse

u De fleste av de mellomstoreaktgrene er enten del av en kjede, innkjgpssamarbeid eller er Igst horisontalt integrert

Regnskapsanalysen

u Baker og konditorbransjen i Norge bestar av 376 aktgrer som til sammen omsatte for 10 mrd. NOK i 2014

u Av disse er 153 medlem i BKLF. Omsetingen til BKLFs medlemmer utgjgr 70 prosent av totalomsetningen fra de norske aktgrene.

" Omsetningen har gkt med snaut 65 prosent fra 2001 til 2014. Dette er en noe svakere utvikling enn for gvre matidustri som opplevde en vekst pa drgyt 80 prosent over samme periode.

" Varekostnaden utgjgr 60 prosent av omsetning, mens Ignnskostnaden utgjgr drgyt 30 prosent. Dette er en lav varekost og hgy Ignnskostnad i forhold til gvre matindustri. Forskjellen skyldes at

bakerbransjen er langt mer arbeidsintensiv, mens gvre matindustri er mer kapitalintensiv.

" Utviklingen i varekostnad og Ignnskostnad har i stor grad fulgt utviklingen i omsetning fra 2001 til 2014

" Bakervarebransjen er et konsentrert marked hvor 6 prosent av bedriftene star for drgyt 60 prosent av omsetningen

" Hvert ar legges det ned et antall bedrifter tilsvarende 10 prosent av det totale antallet i bransjen, samtidig startes like mange bedrifter opp hvert ar. Det har veert en fallende trend i antall avsluttede
bedrifter og en stigende trend i antall nystartede.

Handel
u Importen av ravarer som benyttes i bakervarebransjen har gkt de siste 10 arene. Det samme har importen av bakervarer
u Som andel av total omsetning har importen av bakervarer stoppet opp pa

Utviklingstrekk i Skandinavia

u | alle de skandinaviske landene preges bakermarkedet av etterspgrsel etter sunne, ferske og baerekraftige produkter. | tillegg skjer det en polarisering der folk enten vil ha noe veldig sunt eller noe
veldig sgtt og godt.

Trender

u Bakervarebransjen vil formes av mange av de samme trendene som endrer hverdagen for bedrifter i alle naeringer. Bruk av ny teknologi som 3d-printing, sosiale medier og big data vil kunne snu opp
ned pa en rekke produksjonsprosesser. Samtidig er det viktig a ikke satse alt pa en trend. For & lykkes ma man identifisere de trendene som er mest relevante for akkurat den driften man selv har. Det
er helt essensielt at man fglger med pa flere trender samtidig og kontinuerlig slik at man kan gripe tak i de mange sma mulighetene som til sammen kan bety mye for hver enkelt baker og for
nzaringen som helhet.



Innholdsfortegnelse

Struktur og verdikjeden — vertikal- og horisontal integrering og salgskanal
Analyser av omsetning og Iennsomhetsutvikling i nzeringen

Handel med ravarer og bakervarer

RAK-tilskudd og malpriser

Utviklingstrekk i Skandinavia

Trender som vil pavirke bransjen

Mulighetsanalyse for de 3 ulike delene av bransjen (WORK IN PROGRESS)

Kilder og kompetansemiljger

Side 5

Side 13
Side 25
Side 32
Side 35
Side 40
Side 69
Side 77



Struktur og verdikjede




Naeringen kan deles inn etter tre ulike kriterier

1.

2.

3.

Struktur i verdikjeden

De vertikalt integrerte
De horisontalt integrerte

De frittstaende aktgrene

Kundegruppe

De som selger til dagligvare
De som selger til storhusholdning og kiosk/bensin

De som selger direkte til forbruker

Hovedaktivitet/kjernekompetanse

¢4 Desom driver med industriproduksjon

th
dily

N

De som driver butikkutsalg

De som driver kafé

De tre ulike inndelingene har stor grad av overlapp.

=  De vertikalt integrerte selger i stor grad til dagligvare og driver
med industriproduksjon

= De horisontalt integrerte selger i liten grad til dagligvare og
driver i hovedsak butikkutslag eller kafé-drift

=  De frittstdende aktgrene selger i hovedsak direkte til forbruker
og driver ikke med industriproduksjon



Baker og konditorbransjen
En neering, tre bransjer

Baker — produksjon
Bransjen bestar av bade sma og store bakere med hovedfokus pa produksjon
De st@rste aktgrene preges av a veere rene produksjonsbedrifter, og eies i hovedsak av dagligvarekjedene

Salg til dagligvare, kiosk- og bensin samt storhusholdning

Butikk — utsalg

Mange av bakeriene i Norge har et fokus pa bade produksjon og salg direkte til kundene gjennom bakeriutsalg

Bakeriutsalgene kjennetegnes av at bade produksjon og salg foretas av samme aktgr, men hvor produksjon er
hovedaktiviteten

Bespisning - kafé
En rekke aktgrer i bransjen har en gkonomisk hovedaktivitet som ligger tett opp mot kafé eller restaurantdrift

Disse kjennetegnes av at selve bakverket utgjgr en mindre andel av verdiskapingen, mens salget av andre
relaterte varer utgjgr en tilsvarende stgrre del

Eksempler pa
aktgrer

&
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Baker- og konditorbransjens tredeling i produksjon, bakeriutsalg og
servering — ulike aktgrers posisjonering basert pa oppslag pa bakeri.net

Baker Hansen overtok det eneste spisestedet pa

@steras Senter i Baerum i juni 2015. Siden fgrste dag har
det vaert en knallsuksess og bakeriet har blitt karet til

senterets beste butlkk hver eneste maned siden.

Vi selger 80 prosent av vdre brgd- og bakervarer

giennom Utsalg, mens hos Samson er kanskje 70 NorgesGruppen beholder Bakehuset som
prosent av omsetningen Servering_ merkevare ctier oppkj@pet av Bakers (som eier
Bakehuset).

utsalg.

Din Baker har solgt Bakeriet Cafédrift AS og
Karamaco AS til Naerbakst. Selskapet skal na

fokusere pa kjernewrksomheter og ikke pa del av Norgesbakeriene, na virksomheten sin med

Som en del av omstillingsprosessen etter tapet av
Ica-avtalen i fjor hgst, utvider Naerbakst, som er en

18 nye utsalgssteder.

www.bakeri.net

Netthandelsaktgren

Daglig Brgd...er i ferd med a
ansette en baker og sjafar.



http://www.bakeri.net/

Baker- og konditornaeringens struktur bestar i dag av ca. 60% ren produksjon (inkl.
import) som er vertikalt integrert og ca. 40% blandet bakeri og utsalg/servering med
en liten del uavhengige/mindre kjeder

Produksjon eid/levert til de tre Annen rendyrket «Smakjeder» eller

. Store kjeder .
dagligvareaktgrene produksjon J uavhengige

38 %

Ca. andel av
omsetning

o —————

Ca. 10%

Bransje/hoved
aktivitet

1
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1
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1
1
)
1
1
|
1
1
1
1
1
1

Eksempel pa

aktgrer
58 medlemmer
2400 mill. kr.
10 bakerier 10 bakerier 11 bakerier 1 1
841 mill. kr. 1037 mill. kr. 1294 mill. kr. @
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26 bakerier 25 bakerier

|
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e

o ] e e e e e

Ca. 60 % Ca. 40 %

9 Kilde: Flesland Merknader: Seksjonen «vertikal integrering» viser de tre stgrste vertikalt integrerte aktgrene. Seksjonen Horisontal integrering viser den stgrste koalisjonen innenfor seksjonen.



Noen fa vertikalt og horisontalt integrerte aktgrer star for stgrsteparten av omsetningen pa

12 mrd. kroner
Hovedaktivitet/kjernekompetanse

Totalt ble det i 2014 omsatt bakervarer
forom lag 11.9 mrd. kroner. De stgrste

Omsetning, andel og verdi

841 mill. Kroner m; 7%

enkeltaktgrene er industriprodusentene -
1874 mill. Kroner;

Bakers, Mesterbakeren og Goman. Din Import; 16%

. 1294 mill. Kroner; 119
Baker er den stgrste grupperingen av 94 mill. Kroner; 11%

uavhengige bakerier.

1037 mill. kroner; 9%

2124 mill. Kroner;
Andre; 18%

544 mill. Kroner; 5%

502 mill. Kroner; 4%
1284 mill. Kroner; Andre

industri; 11%

2400 mill. Kroner; 20%

Kilde: Flesland



Dagligvare er stgrst, men storhusholdning vokser mest
Salgskanal/sluttmarked

Totalt ble det i 2014 kjgpt inn bakervarer for om lag 11.9 @ Omsetningsandeler, verdi

mrd. kroner 3%
13%
S eay
64%
CETTR

m Dagligvare = Bakeriutsalg Storhusholdning Kiosk og bensinstasjon

= Dagligvarekjedene dominerer bakervaremarkedet, men
bakeriutsalg sa som Godt Brgd, Baker Hansen og Apent
Bakeri er nest stgrst og har holdt stand \ ;

20%

(
dilh

Kilde: Flesland



Distribusjon

= Avferske bakervarer distribueres alt direkte. Fryste kaker ca. 16 Distribusjon (andel av verdi)
prosent, bakeoff ca. 35 og fastfood ca. 24. Langtidsholdbare
bakervarer distribueres ca. 95 prosent via fullsortiment dagligvare-
/storhusholdningsgrossister

=  Maltiverdi distribueres om lag 58 prosent direkte og om lag 42
prosent via fullsortiments dagligvare- og
storhusholdningsgrossister. Dagligvare har gkt sin andel av
bakervaremarkedet med 1 prosent i 2014

=  Grossistene er hovedsakelig dagligvareaktgrene Coop Norge
Distribusjon, REMA 1000 og NorgesGruppens Asko med tilhgrende
servicehandel, storhusholdningsgrossister og storcash. |
storhusholdningsmarkedet er ogsa aktgrene Servicegrossistene,
Grossistringen og Spesialgrossistene. Servicehandelsmarkedet
(KBS) betjenes av grossistene Engrospartner og Askogrossistene

m Grossister = Direkte

Kilde: Flesland



Analyser av omsetning og loannsomhetsutvikling i naeringen




Omsetningen til norske bakere og konditorer (2014)
BKLFs medlemmer utgjer 70%

Norske bakere og konditorer omsatte for 10 mrd. NOK i 2014. Omsetning 2014
Omsetningen fra BKLFs medlemmer utgjor nesten 70% av dette _ 12000 1 1 stk.
o
= Baker og konditorbransjen hadde en oms pa 10 mrd. NOK i 2014 E 10 000 218 9 stk.
—  @vrig matindustri omsatte for 167 mrd. NOK s 96 stk.
—  Baker utgj@r ca 6 % av gvrig matindustri 8000
u BKLF: Dekker nesten 70% av omsetningen i markedet
. . . 6 000
De ulike nzeringskodene som omfatter bakere og konditorer
a)  Brgd og ferske konditorvarer 376 stk.
4 000 153 stk
b)  Kavringer, kjeks og konserverte konditorvarer Stk.
c)  Makaroni, nudler, couscous og lignende pastavarer 2 000
d)  Butikkhandel med bakervarer og konditorvarer
De ulike bransjekodene som benyttes av analysemiljper B BKLE
*  Flesland:a,b Makaroni, nudler, couscous og lignende pastavarer
= NIBO: a,b,c

Kavringer, kjeks og konserverte konditorvarer
= Menon: a,(b),d g J g

m Butikkhandel med bakervarer og konditorvarer

B Brgd og ferske konditorvarer



BKLFs medlemmer - fordelt pa naeringskoder

BKLFs medlemmer er i hovedsak registrert under naeringskoden «brgd og ferske
konditorvarer»

—  Blant disse finner vi selskap som Bakehuset/Bakers, Mesterbakeren og Baker Hansen

" Drgyt 10 prosent av medlemsmassen er registrert under «butikkhandel med bakervarer og
konditorvarer»

—  Denne kategorien bestar av selskap som Baker Brun, Rade bakeriutsalg og Baker
Nordby

Naeringskode Antall
medlemmer

m Reri og
Brgd og ferske konditorvarer 123 ( onditori //%

\_gg
Engroshandel med sukker, sjokolade og sukkervarer 1
FRENCH BAKERY
Butikkhandel med bakervarer og konditorvarer 15
Drift av restaurant og kafeer 2

Utleie av egen eller leid fast eiendom 1




Utvikling i omsetning (2001-2014)

Jevn vekst, men noe svakere enn gvrig matindustri

Omsetning for «brgd og ferske konditorvarer» har gkt med 3,5 mrd. Omsetning 2001-2014
NOK fra 2001 til 2014. «Butikkhandel med bakervarer og 10 000 8877
konditorvarer» har gkt med 0,5 mrd. NOK over samme periode
5399

= Omsetningen for norske bakere og konditorer har gkt jevnt over hele perioden S 5000

=2

fra 2001 til 2014 = 918
g 89
O - - -m | | | [ | . . . . . . .

2001 2003 2005 2007 2009 2011 2013
B Brgd og ferske konditorvarer m Butikkhandel med bakervarer og konditorvarer

Omsetningsveksten av «br@d og ferske konditorvarer» vokste like mye Utvikling i omsetning (indeks: 2001=100)
som gvrig matindustri frem til 2010, men har siden da hatt en noe 250 536 Brod og ferske
svakere utvikling. konditorvarer
200 181
= Den kraftigste veksten i omsetning har vaert innen «butikkhandel med 164 == Butikkhandel
. e e . 150 med bakervarer
bakervarer og konditorvarer». En viktig arsak er at nye selskap er blitt og konditorvarer
registrert i Igpet av perioden. Om man kun ser pa veksten for selskapene som 100 —

@vrig matindustri
var med i 2001 har veksten veert pa 66 %.

50
= «Brgd og ferske konditorvarer» har hatt 17% lavere vekst enn gvrig 2001 2003 2005 2007 2009 2011 2013

matindustri fra 2001 til 2014, men veksten har vaert jevnere.



Utvikling i Ionnskostnad og varekostnad (2001-2014)

Lave varekostnader og hgye Ignnskostnader relativt til gvrig matindustri

Varekostnaden som andel av omsetning er langt lavere for baker og
konditorbransjen enn for gvrig matindustri

Fra 2001 til 2014 har den relative varekostnaden for «brgd og ferske
konditorvarer» variert og landet pa samme niva i 2014 som i 2001

@vrig matindustri har opplevd et svakt fall i den relative varekostnaden over
perioden

Den relative varekosten for butikkhandel med baker og konditorvarer har gkt,
men dette skyldes i hovedsak to nye selskap i 2008

Lgnnskostnaden som andel av omsetning er langt hgyere for baker og

konditorbransjen enn for gvrig matindustri

Fra 2001 til 2014 har utviklingen i den relative Ignnskostnaden vaert nesten flat
for baker og konditorbransjen.

@vrig matindustri har heller ikke opplevd noen store endringer i
Ipnnskostnadens andel av omsetning over perioden.

90%

80%

70%

60%

50%

40%

30%

20%

10%

Utvikling varekostnad/omsetning

83% e Brgd og ferske
81% konditorvarer
0
== Butikkhandel
62% med bakervarer

og konditorvarer

@vrig matindustri

65%
» — 61%
6198

2001 2003 2005 2007 2009 2011 2013
Utvikling i Ignnskostnad/omsetning
e Brpd og ferske
33% konditorvarer
32%
32%

30% = Butikkhandel
med bakervarer
og konditorvarer

12% @vrig matindustri

13%

2001 2003 2005 2007 2009 2011 2013



Utvikling i driftsmargin (2001 — 2014)
Moderat vekst i EBITDA og fallende driftsmargin

Driftsinntektene har gkt betydelig mer i «gvrig matindustri»

. . . tvikling i EBITDA (indeks: 2001=100
enn i baker og konditorbransjen Utvikling | (indeks: 20 00)

300
244 e Brgd og ferske
- Driftsinntektene for bedriftene i «brgd og ferske konditorvarer» har gkt jevnt 250 konditorvarer
over perioden og var 57% hgyere i 2014 enn i 2001. 200 157

=== Butikkhandel

150 4 17 d bak
me akervarer
= Veksten i driftsinntekter i gvre matindustri har veert langt kraftigere. For gvre 100 /\ og konditorvarer
matindustri 13 driftsinntektene i 2014 144% over nivaet i 2001 , _ .
50 @vrig matindustri

u Driftsinntektene for bedriftene i «butikkhandel med bakervarer og
' . _ 2001 2003 2005 2007 2009 2011 2013
konditorvarer» har variert mye over perioden. Dette skyldes blant annet at nye

bedrifter har kommet inn i gruppen.

Tidlig pa 2000-tallet var driftsmarginen langt hgyere i «brgd og Utvikling i EBITDA/omsetning
ferske konditorvarer» enn i gvrig matindustri. De to naeringene 12%

e Brgd og ferske

har naermet seqg hverandre og driftsmarginen var lik i 2014 10% konditorvarer
8%

7% .
. . . . . e Butikkhandel med
=  Driftsmarginen har veert hgyere i «brgd og ferske bakervarer» enn i 6% \//\ 7% b:k'ervaizrzgme
~ . .
gvrig matindustri alle ar fra 2001 til 2014, med unntak av i 2010. % =~ konditorvarer
\/_/\__ 3% @vrig matindustri
. Driftsmarginen i «butikkhandel med bakervarer og konditorvarer» har 2%

0%

systematisk ligget lavere enn i resten av baker og konditorbransjen.
2001 2003 2005 2007 2009 2011 2013

Marginen falt kraftig fra 2007 til 2008 som en fglge av at nye bedrifter,
med svake resultater, ble med i inndelingen.



Utviklingen i driftsresultat (2001-2014)
Med unntak av i 2001 og 2010 har driftsresultatet holdt seg stabilt over hele perioden

Det drlige driftsresultatet for baker og konditorbransjen har ligget pa
275 mil. NOK i gijennomsnitt over perioden 2001 til 2002

=  Driftsresultatet var lavt i 2001 og negativt i 2010.

=  Det negative driftsresultatet i 2010 skyldes store ned- og
avskrivninger.

Utviklingen i driftsresultatet for «bragd og ferske konditorvarer» har
vaert vesentlig svakere enn for gvrig matindustri

u Utviklingen i driftsresultat for bedriftene i «brgd og ferske konditorvarer» veert
mer eller mindre flat fra 2002 til 2014 med unntak av et kraftig fall i 2010.

u Utviklingen for bedriftene i «butikkhandel med bakervarer og konditorvarer»
har veert mer ujevn. Denne delen av bransjen opplevde negative driftsresultat i
2008, 2009 og 2010 som en fglge av ned- og avskrivninger og svak inntjening.

Mil. NOK
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2001

Driftsresultat

296
183
I982 I 14
—-— — -— — - - | — I_ - — — -

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

B Brgd og ferske konditorvarer

W Butikkhandel med bakervarer og konditorvarer

Utvikling i driftsresultat (Indeks: 2001=100)

_

2003

fm—

2005

A

2007

2009

2011

2013

297

162
135

e Brpd og ferske
konditorvarer

e Butikkhandel med
bakervarer og
konditorvarer

@vrig matindustri



Avkastingen pa egenkapital (2001-2014)

Hoy men fallende avkastning pa egenkapital

Avkastningen pa egenkapital har vaert langt hgyere for bedriftene i

«brgd og ferske konditorvarer» over perioden 2001-2014, med unntak

avi2010.

=  Egenkapitalavkastningen har falt for bedriftene i bade «brgd og
ferske konditorvarer» og i «butikkhandel med bakervarer og
konditorvarer»

— Fallet for «brgd og ferske konditorvarer» har vert pa 8
prosentpoeng, fra 22% til 14%.

— Fallet for «butikkhandel med brgd og ferske konditorvarer»
har veert pa 10 prosentpoeng, fra 17% til 7%

= Egenkapitalavkastningen for gvre matindustri har ligget stabilt pa
5%.

Avkastning pa egenkapital

40%
30%
22%
20%
14%
10%
5%
7%
0%
-10%
-20%

2001 2003 2005 2007 2009 2011 2013

—Brgd og ferske konditorvarer
—Butikkhandel med bakervarer og konditorvarer

@vrig matindustri



De 6% storste utgjor 63% av markedet

Omsetningskonsentrasjon i Norge (2014)

1000

Mill. NOK

50

0
0

13%

10%

8%

>50 mill. 25-50 mill. 10-25 mill. 5-10 mill. <5 mill. NOK
NOK NOK NOK NOK
Antall bedrifter 28 32 82 117 217
Samlet omsetning (Mill. kroner) 6 264 3244 1265 837 457
Andel av total omsetning 63 % 33% 13 % 8 % 5%

*  Bedriftene som omsetter for mer enn 50 mill. NOK utgjgr 6% av bedriftene, men star for 63% av omsetningen i

markedet
5%

*  Bedriftene som omsetter for mindre enn 5 mill. NOK utgjgr 46% av bedriftene, men star kun for 5% av

omsetningen i markedet.




Utviklingen i markedskonsentrasjon (2001-2014):

Bransjen er ferdigindustrialisert?

Bakerhuset har mistet markedsandeler til de andre store
aktgrene, mens markedskonsentrasjonen har vaert relativt stabil de
15 siste drene gitt omsetningen til de 10 stgrste aktgrene

= Andelen av omsetning kontrollert av de 10 stgrste aktgrene falt tidlig pa 2000-tallet
for sa a gke fra bunnivaet i 2005.

. Andelen av omsetningen kontrollert av den stgrste aktgren (Bakerhuset/Bakers) gkte
pa starten av 2000-tallet, men har falt markant siden 2005

= Den totale markedskonsentrasjonen (Herfindahl indeks) har i stor grad fulgt
utviklingen i markedsandelen til Bakerhuset/Bakers

10 st@rste aktgrene, andel av markedet

46%

42%

38%

34%
2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

25%

20%

15%

10%

5%

0,06

0,05

0,04

0,03

0,02

0,01

Bakerhuset (Bakers) andel av markedet

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

Konsentrasjonsindeks (Herfindahl indeks)

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014



Markedskonsentrasjonen i Norge, Sverige og Danmark
Norge er det minst konsentrerte bakervaremarkedet

Markedsandelen til den stgrste aktgren i Sverige og Danmark er omtrent 50% hgyere enn markedsandelen til den stgrste aktgren i Norge

Markedsandel

22 %

21 %

16 %




Nedleggelser og oppstart av nye bakerier (2001-2014)

10% legger ned hvert ar, mens 10% nye kommer til

Fra 2002 til 2013 er det 491 bedrifter som har hatt sitt fgrste driftsdr
mens 409 bedrifter har blitt lagt ned .

= Hvert ar legger i underkant av 10 % av bedriftene i

i . O

bakervarebransjen ned . . . . .
= Hvert &r opprettes omtrent like mange nye bedrifter som det

antallet som legges ned
=  Fra 2002 til 2013 er det blitt lagt ned 82 faerre bedrifter enn det

som er blitt opprettet i bakervare bransjen.
=  QOver perioden har antallet nye bedrifter i aret fulgt en svakt

voksende trend, mens antallet nedlagte bedrifter har fulgt en svakt

fallende trend.

2001 2003 2005 2007 2009 2011 2013

W Antall bedrifter som hadde siste driftsar

B Antall bedrifter som hadde fgrste driftsar




Handel — eksport og import




Prisutvikling ravarer (2005-2015)
Prisene har steget til 2010 hvoretter de flater ut

Rdvareprisene har steget jevnt frem til 2010 hvor etter prisstigningen
har flatet ut malt i konsumpiriser.

= Ravareprisene har steget jevnt frem til 2010 hvor etter prisstigningen har flatet
ut malt i konsumpriser.

= Dette er gjeldende med unntak av smgr hvor prisen har steget frem til 2013 og
deretter flatet ut malt i konsumpriser. Den kraftige gkningen i smgrprisen fra
2010/2011 til 2013 skyldes «smgrkrisen».

u | perioden 2005 til 2015 har melprisen steget med 24 prosent, melk med 50,
egg med 43, smgr med 76 og sukker med 47 prosent. Varene har til sammen
hatt en prisstigning pa 48 prosent i perioden.

Kilde: SSB og Flesland
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Import og eksport ravarer (2005-2014)

Importen av ravarer stiger jevnt

Importen av ngkkelingredienser til bakervarer har steget jevnt.

= Importen av ngkkelingredienser til bakervarer har steget jevnt frem til 2011,
og sa deretter et lite fall frem til 2013, hvoretter importen igjen stiger malt i
verdi (mill. kroner).

u Eksporten har holdt seg stabil frem til 2012 hvor den sa en liten oppgang, for
deretter a falle noe i 2014 malt i verdi (mill. kroner).

u Importen naermere doblet seg i denne perioden fra i overkant av 600 mill.
kroner til i overkant av 1200 mill. kroner.

u Eksporten har steget med i underkant av 60 prosent, men fra et allerede lavt

niva pa om lag 90 mill. kroner i 2007 til i underkant av 140 mill. kroner i 2014.

Kilde: SSB og Flesland
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Import og eksport bakervarer (2007-2013)

Importen av bakervarer stiger jevnt

Importen av bakervarer steget jevnt gjennom perioden.

2000 1874
1800 /
1600
- Samme som importen av ngkkelingredienser (ravarer) til bakervarer har 1400 /
importen av bakervarer steget jevnt giennom perioden. Importen av —
(4]
bakervarer steg frem til 2008 hvor den s3 en utflating frem til 2010, og s 1200
¥4
deretter en klar vekst som fortsatte inn i 2013 malt i verdi (mill. kroner). = 1000
S
u Samme som eksporten av ngkkelingredienser (ravarer) til bakervarer har g 800
>
eksporten har holdt seg lav og stabil malt i verdi (mill. kroner). 600
u Det er rimelig a anta at eksporten vil styrkes noe og at importen vil avta noe 400
grunnet det betydelig svekkede kronekursen som har funnet sted siden hgsten 200 82
2014.
0
2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013

e=Fksport (bakevarer)  ==|mport (bakevarer)

Kilde: SSB og Flesland



Import og eksport av bakervarer andel av den totale naeringen (2007-2013)
Andelen av import av den totale naeringen stiger jevnt

Import av bakervarer som andel av den totale omsetningen i

neeringen har steget jevnt. 18%
16%
16% 14% -
. / /
s 14%
&
ﬁ 12%
. . . c
u Import av bakervarer som andel av den totale omsetningen i naeringen har .
steget jevnt siden 2007 fra rundt 14 prosent til om lag 16 prosent i 2013. g
Importen malt som andel av den totale nzaeringen har steget med om lag 11 § 8%
prosent, dette er betydelig mindre enn dens stigning i kroneverdi som er om E 6%
()
lag 35 prosent over samme periode. 2
< 4%
- Eksport av bakervarer som andel av den totale omsetningen i naeringen har 2% 0,86% 0,69%
falt jevnt siden 2007 fra rundt 0,9 prosent til om lag 0,7 prosent i 2013. 0%
Eksporten er redusert med 20 prosent malt som andel av den totale naeringen. 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013

Malt i kroneverdi har eksporten kun falt med om lag 3,5 prosent. Eksport
utgjgr en sveert liten andel verdien i naeringen.

= Eksport bakervarer (andel naering) Import bakervarer (andel naering)

Kilde: SSB og Flesland



Eksportmuligheter




Eksportmuligheter
Norske dagligvareaktgrer i utlandet kan benyttes som distribusjonskanal

Norske dagligvareaktgrer i utlandet kan benyttes som
distribusjonskanal for aktgrer som allerede har produkter i disse
kjedene i Norge ‘

u Piggy-back pa norske dagligvarekjeder. Ved a bruke eksisterende relasjoner
kan bakere fa de norske dagligvareaktgrene til a ta med produktet til f.eks.
Danmark gjennom Kiwi og Rema 1000.

—  Samtidig vil man regne med at dette vil krever merkevarebygging og
aktiv interaksjon med utenlandske brukere gjennom blant annet sosiale

medier.



Politikk — fastsettelse av RAK-tilskudd og malpriser




RAK-tilskudd og malpriser

RAK-tilskudd

Formalet med ordningene er @ kompensere for ulikt prisniva
pa jordbruksravarer i Norge og i utlandet.

| tilfeller der tollsatsen ikke gir like konkurransevilkar for bruk
av norske ravarer, kan du som aktgr sgke om
prisnedskrivning.

Ordningene skal legge til rette for at naeringsmiddelindustrien
i Norge kan produsere industrielt bearbeidede jordbruksvarer,
basert pa norskproduserte jordbruksravarer, for omsetning
bade i Norge og i utlandet.

Kilde: Landbruksdirektoratet

Malpriser

Malprisene skal vaere priser som jordbruket reelt sett skal
kunne oppna ut fra balanserte markedsforhold, det fastsatte
importvernet og de markedsreguleringsmulighetene som er til
disposisjon.

Prisfastsettelsen gjennom malprissystemet skal vaere et
hovedvirkemiddel for a regulere markedene for
jordbruksvarer.

Hensikten med importvernet er a sikre avsetning av norske
jordbruksvarer til et prisniva som er fastsatt i
jordbruksavtalen. Ved et prisniva over en fastsatt grense i
forhold til norsk malpris, kan tollsatsen nedjusteres slik at det
importeres varer til en kostnad pa samme niva som norsk
malpris.



Prisfaktorer ravarer

Avgift RAK-tilskudd Malpris Planlagt g.j. Toll (deklarasjon kr/kg)
(kr/kg) engrospris
PNS (kr/kg) | XR nar PNS XR Tredjeland/ | E@S/EFTA/F
(kr/kg) GSP TA
Sukker 7.474)
Hvete 3.08 2.36 (mell  1.52 (mel
3.04) 1.96)
Egg 9.806 12.046 13.43 18.4 13.69 9.48
Smor 6.006 12.756 16.41 5.228 16.41 12.74
Helmelk 1.906 1.406 1.84 5.228 1.84 1.43

Kilde: SSB og Landbruksdirektoratet



Utviklingstrekk i Skandinavia




Utviklingstrekk i Skandinavia (kladdeark)

= Spesialiering
— Enten sunt eller godt, usunt og luksurigst (masse sjokolade sukker fett mm.)
— Enten high-end handverk og bake-off eller skikkelig billig og industrialisert

— Enten effektiv stor-produksjon og distribusjon gjennom dagligvare og storkjgkken eller skikkelig cafe/bakeri-
opplevelse

= Sosiale medier, kortvarige og raskt endrede trender g baerekraft
— Bruk kundeinteraksjon (sosiale medier) til 8 rebrande som baerekraftig a ta eierskap over merkevaren.

* Med sterk merkevare stiller man sterkere i forhandling med potensielle utsalgsaktgrer (butikker og
storkjgkken)

— Mange ulike trender pa en gang (sunt vs. sgtt, fett vs. sukker) et produkt som er ok for alle vil tape. Ma i stedet ha
mange spesialtilpassede produkter

— Kunden ma spille en aktiv rolle i produktinnovasjonsprosessen. Mulig med sosiale medier og Big-Data



Trender i det norske bakervaremarkedet
Slanking og lavkarbo

1L
uw

Trend — Slanking

—  Lavkarbo, lavt saltinnhold, hgyt fiberinnhold, hgyt proteininnhold,
fullkorn

—  Trenden kan fgre til fortsatt redusert etterspgrsel av bakervarer

generelt

] Lokale bakeriutslag klarer seg fordi kundene tror produktene er bedre enn det

som selges i dagligvarebutikkene

] Kjeks og kaker skal vaere s@te, gode og ferske. Dersom man unner seg noe
usunt skal det vaere luksurigst og «det lille ekstra»



Trender i det svenske bakervaremarkedet
Surdeig og ferske varer

AR
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Trend - Surdeig og handverk

Surdeigsbrad er spesielt populzert i det svenske bakervaremarkedet

Low-carb-High-fat og 5:2-diett er trender som har preget det svenske
matmarkedet, men er antakeligvis forbipasserende

Kjeks og kaker skal vaere sgte, gode og ferske. Dersom man unner seg noe usunt
skal det vaere luksurigst og «det lille ekstra»

Baerekraft - mat skal veere gkologisk og rettferdig produsert



Danmark

‘ . Trend - Upakket, ferskt og handverklaget. Kundene
vil ha kvaliteten til den lokale bakeren men kjgpe

‘ ' varen i dagligvarebutikk

Lavprisbutikker som selger bakeoff og kvalitetsprodukter fra lokale
bakerier

Konditor Bager leverer brgd til 250 Rema 1000-butikker

Guldbageren leverer brgd til Kiwi

Vekst i salget i dagligvare og gjennom store distribusjonskanaler (B2C).
Fall i det direkte salget fra uavhengige bakerier (B2C), men vekst i
bedriftsmarkedets (B2B) gjennom avtaler med lavpriskjedene.

Antmannen og Kohberg taper markedsandeler til EMV. Utfordring med ny
trend hvor lavprisbutikker selger varer fra lokale bakerier.






Trender - Omsetning




Ferske bakervarer star for om laghalvparten av total omsetning
Storrelsen pa bakervaremarkedet etter hovedgruppe

Ferske bakervarer star for nesten halvparten av omsetningen i Bakervaremarkedet fordelt etter hovedgrupper, 2014 mill. kroner
naringen Kaker
langtidskoldbart;
499
Ferskt

langtidsholdbart; 722

u «Ferske bakervarer» star for nesten halvparten av omsetningen i naeringen, Ferkse kaker: 1 718
hvorav «ferske brgd» star for om mer en 2/3 deler mens «ferske kaker» star

for i underkant av 1/3 av ferske bakervarer totalt
Tort
. . langtidsholdbart; 1
= Den nest stgrste kategorien er «langtidsholdbare bakervarer». Denne gruppen angt 5854 ar
star for om lag % av naeringen totalt. Innenfor denne gruppen er «tgrt og

langtidsholdbart» st@rst og star for over % av gruppen. «Ferskt Fastfood; 894

langtidsholdbart» star for om lag % mens «langtidsholdbare kaker» star for om
lag 1/6 av gruppen

Bakeoff; 1 368
u «Bakeoff» er den tredje st@rste kategorien etterfulgt av «fastfood» som igjen

. . . Fryst
er etterfulgt av «fryste kaker». Disse tre utgjgr til sammen om lag % av k;’(i:

nzeringeni 2014 705

Kilde: Flesland



Langtidsholdbare bakervarer har sett den stgrste veksten

Utviklingen i bakervaremarkedet etter hovedgruppe

Langtidsholdbare bakervarer har sett den stgrste veksten, bdade i malt
i prosent og i verdi

= Kategorien «langtidsholdbare» bakervarer har sett en vekst i omsetning pa
naermere 850 mill. kroner fra 2011 til 2014. Denne kategorien har tatt igjen
«Fryste kaker, bakeoff, og fastfood» som har vokst betydelig mindre med om
lag 400 mill. kroner i samme tidsperiode.

= Den stgrste kategorien, «ferske» bakervarer, har vokst med om lag 700 mill.
kroner i tidsperioden 2011 til 2014. Denne kategorien er stadig stgrst, og er
naermere dobbelt sa stor som hver andre de to andre eller like stor som de to

andre til samme.

= Samtidig og dersom veksttrendene fortsetter vil «langtidsholdbare»
bakervarer kunne bli den stgrste kategorien

= Totalt sett har naeringen vokst med opp under 2 mrd. kroner siden 2011, noe

som tilsvarer om lag 19 prosent

Kilde: Flesland

Utviklingen i bakervaremarkedet etter hovedgruppe, 2014 mill. kroner
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Trender innenfor ulike segmenter av bakervarer
Totalvolumet for bakervarer har vaert stabilt fra 2010 til 2014

Totalvolumet for bakervarer har veert stabilt de fire siste drene, med
vekst pd om lag 1 prosent i 2014

u Historisk har forbruket av bakervarer derimot sunket tross positiv
befolkningsvekst. Det ble omsatt 370 000 tonn i 2014, en nedgang pa 23 000
tonn fra 2008. Over samme tidsperiode har befolkningen gkt med om lag 450
000

= Tross fallet i volum har omsetningen i naeringen gkt fra i underkant av 11.8
mrd. kroner i 2013 til 11.9 mrd. kroner i 2014

u Redusert konsum av brgdvarer malt i volum skyldes at vi kaster mindre
brgdvarer. | tillegg blir brgdvarer erstattet av frukt, grennsaker og pasta.
Samtidig er det en generell overgang til grovere brgdtyper, inklusive
knekkebrgd noe som ogsa reduserer konsumet av brgdvarer totalt sett

u | 2014 stiger «ferske brgdvarer» mest i verdi med om lag 165 mill. kroner i gkt
omsetning. Den stgrste gkningen i prosent skjer i hovedgruppen
«langtidsholdbart hardt brgd» som vokser med om lag 10 prosent i 2014

Kilde: Flesland
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Ferske brgdvarer
«Grovt brgd» driver veksten

I kategorien «ferske br@gdvarer» vokser «grovt brgd» som driver mmm Vekst mill. kroner 2013-2014  ====Vekst i prosent 2013-2014
veksten -

u | hovedgruppen «ferske brgdvarer» er det «grovt brgd (utenom rugbrgd)» som
er stgrste driver av veksten. «Grovt brgd» vokser med hele 97 mill. kroner,
godt over halvparten av den totale veksten i verdiskaping hovedgruppen malt i
verdi

u Resterende undergrupper av «ferske brgdvarer» med unntak av «fine brgd
(loff-typer)» ser et fall i 2014

= «Grovt brgd (utenom rugbrgd)» vokser ogsa sterkt med 4 prosent vekst, like
bak «fine brgd (loff-typer)» som vokser med 5 prosent

- Dette stemmer godt overens med trendene hvor konsumentene gnsker o&b /\0,3} Qé‘\ <& & éé & &
produkter som er sunne (se trenden «helse og sunnhet»), har hgyt korn- og @& 63‘:6 & Q)Q;;;"b \\/b{\'b & (’é'?
proteininnhold, lavt innhold av karbohydrater og ngtter samt andre typer b&% @b\\ ® &g@‘
sunne naturlige ingredienser ¥ Q\QQ’O Q\\,@é

u Totalt sett ser hovedgruppen «ferske brgdvarer» vekst med en gkning pa om
lag 54 mill. kroner noe som tilsvarer en vekst pa om lag 1 prosent i 2014

Kilde: Flesland



Ferske kaker
«En-porsjons-kaker» driver veksten

I gruppen «ferske kaker» er det undergruppen «en-porsjons-kaker» mmmm Vekst mill. kroner 2013-2014 === Vekst i prosent 2013-2014
som driver veksten

= | hovedgruppen «ferske kaker» er det undergruppen «en-porsjons-kaker» som
driver veksten. Undergruppen stiger med 25 mill. kroner i 2014

= «En-porsjons-kaker» har ogsa hgyest vekst malt i prosent. Undergruppen
vokser med 11 prosent i 2014

= Undergruppen «wiener-bakst» ligger som nummer to malt som vekst i verdi
og vokser med om lag 5 mill. kroner som tilsvarer 2 prosent i 2014.
Undergruppen «boller i Igsvekt» ligger rett bak «wiener-bakst» malt som vekst
i verdi og vokser med om lag 4 mill. kroner, men har samtidig betydelig hgyere
vekst i prosent med hele 7 prosent vekst i 2014

. Resterende kategorier har negativ- eller nullvekst bade malt i verdi og malt i

prosent < X 5 > < N
\@@ *o'sé) %@e A L \@@ \o& \&be Q&
o . . (24 {0 & (5 0‘7 rz\,l' b
. Totalt ser hovedgruppen «ferske kaker» en svak vekst pa om lag 1 mill. kroner i = & & o o R o~
2014 & a & & N o ©°
%ﬁ\' Q\Q} 4’0‘ ® e
x@
<

Kilde: Flesland



Fryste kaker

«Fryste kransekaker» driver veksten

Blant «fryste kaker» er det kategorien «fryste kransekaker» som driver mm\/ekst mill. kroner 2013-2014  ====Vekst i prosent 2013-2014

veksten.

= | hovedgruppen «fryste kaker» er det undergruppen «fryste kransekaker» som
driver veksten. Denne undergruppen vokser med 17 mill. kroner i 2014

u Undergruppen «boller, hvetebakst» har hgyest vekst i prosent, og vokser med
13 prosent i 2014. «fryste kransekaker» ligger rett bak sammen med «andre
en-porsjonskaker» som begge vokser med 11 prosent

= Undergruppene «kremkaker», «vafler, pannekaker og lefser» og «muffins» ser
ogsa positiv vekst i 2014. Resterende undergrupper av «fryste kaker» ser et fall
i2014

u Totalt ser hovedgruppen «fryste kaker» en vekst pa om lag 18 mill. kroner i
2014 noe som tilsvarer om lag 3 prosent vekst

N < < < < < o X < < S
N N2 N N2 & &8 N & NS &
& ? 2 2 > & o 2 > Q
Pl & ¥ N N N N Ny X ©
S &8 & & & \\ ¢ g ¥ Q
S N S < < & Q <
< & O + 2 & &
&\& (S (o) ;sb
< Y R NK
A X '\ 2
NG P &
e e S
(—‘}' O& Q
<N A &
A’b

Kilde: Flesland



Bakeoff

«Wienerbrgd» og «grovbrgd lettstekt» driver veksten

| kategorien «bakeoff» er det «wienerbrgd» og «grovbrad lettstekt» som mmmm Vekst mill. kroner 2013-2014 e Vekst i prosent 2013-2014
driver veksten. 16%

. | hovedgruppen «bakeoff» er det «wienerbrgd» og «grovbred lettstekt»
som driver veksten malt i verdi. «Grovbrgd» vokser med om lag 27 mill.
kroner mens «wienerbrgd» vokser med om lag 15 mill. kroner i 2014

= «Rundstykker, smabrgd lettstekt», «baguetter lettstekt», «fine brgd
lettstekt» samt «fine brgd lettstekt» har ogsa positiv vekst i 2014

" Malt i prosent er det «wienerbrgd» som har hgyest vekst. Denne

undergruppen vokser med hele 16 prosent i 2014. «Grovbrgd» pa sin
side ligger som nummer to og vokser med kun 6 prosent
. . 2 & & & & & & N & N
. De resterende undergruppene ser negativ- eller nullvekst i 2014 <& I e e J,b &qf’ &
& & < < < (2
® € & ¢ & ¥ & & &
N < > & & K ¢ ) e &
= Totalt ser hoved bakeoff kst pa om lag 51 mill. k i & o & W@ N T
otalt ser hoveagruppen «pbakeoft» en vekst pa om lag 51 mill. kroner i & S L & S & K o X
. & @& SR AR
2014 noe som tilsvarer om lag 4 prosent vekst & ‘;g?* I G
S
&

Kilde: Flesland



Tort langtidsholdbart

«Knekkebrgd» vokser mest og driver veksten

I kategorien «tﬂrt Iangt"dsholdbart» har «knekkEbrﬂd» veert mmmm \/ekst mill. kroner 2013-2014 e \/ekst | prosent 2013-2014
hoveddriver for veksten.

. | hovedgruppen «tgrt langtidsholdbart» har undergruppen -
«knekkebrgd» vaert hoveddriver for veksten malt i verdi i tillegg til 3
vokste mest i prosent. Undergruppen vokser med om lag 130 mill.
kroner noe som tilsvarer om lag 19 prosent i 2014

. Samtlige av de resterende undergruppene har ogsa sett positiv vekst i
2014. Blant de resterende har undergruppene «flatbrgd» og
«smerbrgdskjeks» har sett spesielt god vekst malt i prosent, mens
undergruppen «sgte kjeks» vokser mest etter «knekkebrgd» malt i verdi

" Totalt ser hovedgruppen «tgrt langtidsholdbart» vekst pa om lag 165
mill. kroner i 2014 noe som tilsvarer om lag 10 prosent vekst. Denne

hovedgruppen har sett klart sterkest vekst malt bade i verdi og i prosent
i 2014 Total Knekkebrgd Sete kjeks Smerbrgdkjeks Flatbrgd Kavring

Kilde: Flesland



Ferskt langtidsholdbart

«Ferskt brod med lang holdbarhet» vokser mest og driver veksten

I kategorien «ferskt langtidsholdbart» er det «ferskt brad med lang
holdbarhet som driver veksten.

u | hovedgruppen «ferskt langtidsholdbart» er det «ferskt brgd med lang
holdbarhet» som driver veksten malt i verdi samt vokser mest i prosent.
Undergruppen vokser med 46 mill. kroner noe som tilsvarer om lag 19 prosent
vekst i 2014

u De resterende undergruppene, med unntak av «brgdvarer andre» som vokser
med 1 mill. kroner tilsvarende 1 prosent, har hatt negativ vekst i 2014

u Undergruppen «ferskt brgd med lang holdbarhet» holder denne
hovedgruppen flytende hvor resterende undergrupper, med unntak av
«brgdvarer nadre» bidrar negativt

u Totalt ser hovedgruppen «ferskt langtidsholdbart» vekst pa om lag 33 mill.
kroner i 2014 noe som tilsvarer om lag 5 prosent vekst.

Kilde: Flesland

mmm Vekst mill. kroner 2013-2014 e \/ekst i prosent 2013-2014

H

Ferskt brgd med Total Brgdvarer andre  Mgrkt brgd Rund-stykker, Bagetter
lang holdbarhet smabrgd



Kaker langtidsholdbart

«Kokosboller» og «julekaker, torre» driver veksten

I kategorien «kaker langtidsholdbart» er det «kokosboller» og mmmm Vekst mill. kroner 2013-2014  e====Vekst i prosent 2013-2014
«julekaker, tgrre» som driver veksten. 31%

= | hovedgruppen «kaker langtidsholdbart» er det undergruppene «kokosboller»
og «julekaker, tgrre» som driver veksten. Undergruppen «kokosboller» vokser
med 11 mill. kroner mens «julekaker, tgrre» vokser med om lag 10 mill. kroner

u Kategorien «kokosboller» har videre sett en formidabel vekst pa 31 prosent,
langt over «julekaker, t@rre» som kun vokser med 10 prosent

u Undergruppene «tgrre smakaker», «brownies» samt «kakebunner» har ogsa
positiv vekst, med henholdsvis 16 prosent, 15 prosent og 7 prosent i 2014

u Den totale veksten for hovedgruppen trekkes samtidig ned av den negative
veksten i de resterende undergruppene

u Totalt ser hovedgruppen «kaker langtidsholdbart» vekst pa om lag 20 mill.
kroner i 2014 noe som tilsvarer om lag 4 prosent vekst
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Kilde: Flesland



Trender — Utfordringer og muligheter




Trender, muligheter og utfordringer
Kategorisert etter fargekode

Netthandel Big-data

Sosiale medier og digitale
lojalitetsprogram

Kundeinnovasjon

Robotisering Lokalt produsert

Millennials/
generasjonsskifte

Sett og luksurigst

3D-printing Premium
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Helse og sunnhet
Stort vekstpotensial i sunne bakervarer
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Figuren over viser salget av sunnhetsfremmende bakervarer i USA, Europa og Sverige. Salget av sunne og sunnhetsfremmende bakervarer gker kraftig i
alle tre omrader. Pa verdensbasis har USA sett den stgrste veksten, mens Sverige ligger pa topp i Europa. | Norge er og har det vaert en gjennomgaende
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Helse og sunnhet
Helsegevinster fra «gamle» korntyper

Muligheter for produktdifferensiering

«Gamle» korntyper muliggjor unik branding samt gir bakeriene mulighet for a
skape premiumprodukter i et ellers relativt standardisert marked.

For hvem?

Baker, butikk, bespisning
Hva?

Bringe tilbake gamle korntyper for 3 mgte dagens behov
Hvorfor?

Mgter dagens konsumenter som etterspgr funksjonell mat

Disse korntypene menes a ha hgyre naringsinnhold grunnet mangel pa arv som har gjort at de har beholdt sitt
naeringsinnhold

Noen varianter av korn, f.eks. einkorn, er glutenfri. Gamle korntyper har feerre kromosomer og dermed mindre
glutenproteiner som skaper allergi.




Helse og sunnhet
Sunt og naturlig

Muligheter for produktdifferensiering

Disse ingrediensene muliggjgr pd samme mate som «gamle» korntyper unik branding samt gir bakeriene
mulighet for G skape premiumprodukter.

For hvem?

Baker, butikk, bespisning
Hva?

Bruke kjente sunne og naturlige ingredienser
Hvorfor?

Dagens konsumenter som etterspgr naturlig sunn mat

Ved informasjon om helseeffektene i matvarer oppleves matvaren som mindre naturlig og sunn.

Produkter med helsepastander scorer lavere pa smak.

Produkter med kjente (omega-3, frg og kjerner) ingredienser er mer fortrukne.

Bakervarer med hgyt proteininnhold kan konkurrere mot andre fast-food produkter.
Muligheter for produktdifferensiering

Disse ingrediensene muliggjgr pa samme mate som «gamle» korntyper unik branding samt gir bakeriene mulighet for a skape premiumprodukter.
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Sott bakverk

Smak og «det a unne seg noe godt»

. Muligheter for produktdifferensiering

Skape en «opplevelse» utover det faktiske produktet. Utvikle innovativ emballasje
for @ beholde produktets frisket og gke dets appell.

For hvem?

. Butikk, bespisning

Hva?

u Nostalgi, assosiasjoner og smak
Hvorfor?

u Den s@te og gode smaken betyr at kategorien blir kjgpt som «det lille ekstra»
eller «det @ unne seg noe godt»

Kaker og s@t bakst knyttes tett opp mot hgytider og festlige anledninger. Det er dermed lettere a lage
premiumprodukter i denne kategorien.

Konsumenter er klar over helseeffektene, men produktene kjgpes ikke ut fra denne typen vurdering. Kategorien
mgter konkurranse fra andre produktkategorier sa som is og sjokolade.

Kategorien karakteriseres av impulsive kjgp som kan begrense konsum.
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In-store bakery
Fra et bakeri, men enkelt

Muligheter for gkt salg
Skape en «opplevelse» av kvalitet og friskhet samtidig som produktet er lett tilgjengelig for kunden.
For hvem?
Baker, butikk, bespisning
Hva?
Bakeri inne i dagligvarebutikker. Enten egne eller bakerikjeder.
Hvorfor?
Skaper et inntrykk av kvalitet og ferskhet, til dels samme fglelsen som i et bakeri, men enkelt og beleilig
Dagligvarekjedene tjener at In-Store bakeriene hever inntrykket kundene far av butikken gjennom kvalitet og ferskhet.
Bakeriene vil kunne gke salget ved at kundene far mulighet til 8 kjgpe fra bakeriene frem for fra dagligvarebutikkene grunnet tidsbesparelsen.

| Storbritannia mener et overtall av kunder at brgd fra In-Store bakerier smaker bedre enn brgd fra butikkhyllen.

1 USA har In-Store Bakery-segmentet hatt gkende salg hvert ar siden 2008, og trenden forventes a fortsette gjennom 2017.
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Konkurranse
Nye aktgrer stjeler markedsandeler

«lkke bare vaer et bakeri»

Ved a tilby produktkategorier som har hgyere inntjeningsmarginer samt
tiltrekker flere kunder vil inntjeningen kunne gke.

For hvem?
Butikk, bespisning
Hva?

Nye aktgrer sa som BIT, Espresso House, Kaffebrenneriet og Starbucks er
nye konkurrenter til tradisjonelle bakerier.

Hvorfor?

Marginene pa bakervarer er relativt lave. Derimot er marginene for kaffe
og pasmurt langt hgyere.

Ved 3 tilby kaffe og pasmurt vil de tradisjonelle bakeriene kunne appellere til en stgrre kundegruppe
enn de gjgr i dag.

Apent Bakeri og Godt Brgd er eksempler pa bakerier som tilbyr dette i dag.
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Teknologi og Big-Data

Redusere svinn og tilpasse etterspgrsel

Muligheter for kundedifferensiering, @kt salg og redusere svinn

Bruk av teknologi muliggjer kundedifferensiering ved a produsere for utvalgte grupper etter
bestemte tidspunkter og dager.

For hvem?

Baker, butikk, bespisning
Hva?

Bruk av offentlig tilgjengelig data for a tilpasse etterspgrsel
Hvorfor?

Redusere svinn og gkt salg
Ved a bruke offentlig tilgjengelig data som vaer kan man tilpasse mengde og type produkt som produseres.
Ved regn og darlig vaer og nar det er fridager i skolen reduseres vanligvis etterspgrselen.
Feerre kaker og sgtsaker mandager og tirsdager da mange gnsker a starte uken sunt.
Hgyere produksjon rundt religigse helligdager og andre hgytider.

P4 dagsbasis kan produksjonen finjusteres ved a fglge ngye med pa etterspgrselen.

Merknad: The City Bakery (bilde gverst til hgyre) i New York City bruker aktivit Big-Data for a redusere svinn og gke salget. Kilde: The Economist




Trender, muligheter og utfordringer

Sortert etter grad av relevans for de tre bransjene?

Big data

Helse og sunnhet Netthandel Bransjeglidning

Bransjeglidning

Sett og luksurigst

Millennials

Helse og sunnhet

Helse og sunnhet

Netthandel

Millennials

Millennials

In-store-bakery

Big data

Sett og luksurigst

Sett og luksurigst

Bransjeglidning

In-store-bakery

Big data

Netthandel

In-store-bakery




Netthandel

Ferske bakervarer levert hjem

Muligheter for gkt salg og bedre marginer

Levering har generelt hayere marginer enn dagligvarer og bakervarer og vil
dermed kunne gke marginene.

For hvem?
Baker, butikk, bespisning
Hva?
En gkende trend i dagligvaremarkedet er netthandel med levering

Hvorfor?

Marginene pa levering er i dagligvarebransjen langt hgyere enn hva de er for
produktene som selges

Bakeriene kan enten selge direkte selv eller samarbeide med dagligvarekjedene pa nett om a levere sammen med
dem.

En enklere Igsning kan gke etterspgrselen etter ferskt brgd og dermed gke salget.

Handlekurver blir lagret pa nett, og kan ikke ngdvendigvis flyttes til andre nettbutikker. Dette gjgr at kunden blir
«last».

Merknad: The City Bakery (bilde gverst til hgyre) i New York City bruker aktivit Big-Data for & redusere svinn og gke salget
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Millennials
Demografisk skifte - fremtidens kundegruppe

. Muligheter for kundedifferensiering

For d opprettholde salg er det viktig a tilpasse seg kommende kundegrupper.
For hvem?

= Baker, butikk, bespisning

Hva?

u Tilpasse nye konsumenter og deres behov

Hvorfor?

= Den raskt voksende kundegruppen vil ikke ngdvendigvis ha samme
forbruksvaner som dagens konsumenter

Noen millennials er bevisste pa helse mens andre er ikke. 1 av 3 millennials er villige til & ofre smak for sunnere
produkter. 1 av 4 millennials har ikke tid til & tenke pa kunstige sgtningsmidler i mat.

Nostalgi og et gnske om noe nytt influerer millennials konsum. 61 % @nsker & nye produkter. 70 % foretrekker a
spise det de vokste opp med.

Selv om millennials har strammere budsjetter enn deres foreldre er de villige til a betale mer for produktene de
verdsetter. 55 % av millennials har ikke alltid rad til maten de gnsker. 46 % sier de er villige til 3 betale mer for
produkter som er sunne.

Antall personer mill.

1,39

2016

1,48
1,23 I 117

® Millennials

Merknad: Millennials er personer fadt mellom 1980 og 2000. Babyboomer er personer fgdt mellom 1945 og 1965. Kilde: SSB og Bakery and Snacks

2020

W Babyboomers
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Mulighetsanalysés‘éf~ 2,3 ulike delene av naeringen




Kjernekompetanse for a lykkes som baker - produsent




Kjernekompetanse for a lykkes som butikk - utsalg




Kjernekompetanse for a lykkes som serveringssted — kafé etc.




Hvor er bransjen i dag? Hvor er du som virksomhet? Eksempelbedrifter
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Veien fremover
Spesialisering ma til for a bli best
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Kompetanse og vitenskapskilder




Kompetanse og vitenskapskilder

Fagblader

B.K Baker Konditor

= Distribueres til: Bakere, bakeribedrifter, medlemmer i BKLF, skoler, media,
leverandgrer og andre.

Forskning.no

u Forskning generelt, men ogsa publikasjon av relevant forskning for beker- og
konditorbransjen pa bl.a. konsumtrender.

Organisasjoner

Baker- og Konditorbransjens Landsforening (BKLF)

= Bransjeforening for bakere. BKLF er en del av NHO Mat og Drikke og har 152
medlemmer og representerer rundt 80 % av de ansatte i bakerbransjen

Laug og Omradesammenslutninger

= Bakerbransjen har 14 omradesammenslutninger og ca. 24 laug. De mest aktive er
omradesammenslutningene. De har et naert samarbeid med BKLF.

Bakerbransjens Maskinleverandgrforening
" Foreningen har 11 medlemmer.
Bakerbransjens Ravare Leverandgrforening
Ll Foreningen har 8 medlemmer.
Opplysningskontoret for brgd og korn

= Opplysningskontoret for brgd og korn arbeider for gkt kunnskap og interesse for a
bruke korn- og brgdvarer hos norske forbrukere.

NOFIMA AS

= Forskning og utvikling av blant annet korn, mel og bakervareprodukter.

NIBIO (Norsk Institutt for Biogkonomi)

= Forsker blant annet pa matproduksjon og samfunn.
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