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Et fqldende mælkeforbrug tvinger de internolionole mejerivirksomheder til oi opfinde nye produkter, hvor
mcelken er indbygget - og forsøge sig med onnoncer som denne, hvor den omerikonske skuespiller Lquren
Bqcoll fremviser et velplejet mælkeskceg



Køledisken bugner of kokoomælk med
moccosmog, milkshokes og revet ost

i olle ofskygninger, Mejerisektoren må hele
tiden opfinde nye produkter, der posser til den

moderne - lidt forhostede - forbruger

Tekst Poul Kleclol Foto Sconpix

hrdenfor de sidste par år er nye produkter som fedt-
fattig drikke-yoghurt, chokolademælk med kaffe,
kildevand med hindbærsmag, kik" og mi.ieslibarer
i forskellige udgaver dukket op på hyldeme i su-
permarkeder, bqrzinstationer og kiosker.

For de fleste forbrugere har produkteme ikke me-
get med hinanden at gøre. Hver vare har sin egen
reklamehistorie, de indtages på forskellige tids-
punkter og dækker forskellige behov. Men for me-
jerisektoren indgår alle produkterne i et fælles og
voksende produktsortiment der konstant skal ud-
vikles for at sikre markedsandele. Det gælder ikke
mindst den del af mejerisektorery som operer på det
globale fødevaremarked. På dette marked finder vi
blandt andet den dansk-svenske mejerigigant Arla
Foods i skarp konkurrence med kendte multinatio-
nale føde- og mælkevarevirksomheder som Nestl6,
Kraft Foods, Danone og Unilever.

De nævnte produkter afsp§ler også et fødevare-
marked og en mejerisektor under store forandringer.
Flere vigtige faktorer har allerede fået afgørende be.
tydning for udviklingen og afsætningen al nye fødL*
ogmælkevarer. For detførste er der store demogra-
fiske ændringer på vej blandt landene i Nord såvel
som i Syd. For det andet sker der en voksende øko-
nomisk magtkoncenbation i fødevarekæden fra jord
til bord, som bl.a. tvinger mejerisektoren til at spre-
de sine aktiviteter på varegrupper, der ikke alle
umiddelbart kan forbindes med mælk.

DET ER MÆLl( - DEI ER UNODOM. Når det gælder
befolkningsudviklingen, så er tilvæksten i den

rige del af verden nærmest stagnerende. Gruppen
af ældre fylder mere og mere i alderspyramiden,
mens ungdomsgruppen reduceres tilsvarende. For
mejerisektoren betyder det, at dens muligheder
for vækst og ekspansion på de traditionelle mar-
keder i Nord er under pres. Dels fordi mulighe-
derne for et voksende mælkeforbrug ganske en-
kelt vil kræve flere munde, og dels fordi ældre
mennesker generelt forbruger meget mindre mælk
end de unge.

I flere #landene på den sydlige halvkugle er for-
holdene nærmest omvendt. Her er der en kraftig
vækst i befolkning, og den urbane livsstil og inter-
nationale forbrugsvaner vinder terræn - ikke mindst
blandt ungdomsgruppen. Det gælder nyindustria-
liserede lande i Sydøstasien, dele af Mellemøsten,
Afrika og Latinamerika. Hvis den globale meieriin-
duski skal kunne øge deres omsætrdn& vil de rød-
vendigvis skulle have fat i ungdomsgrupperne i
Nord samt de mere velstående i Syd.

Konsekvensen af disse forhold kan vi som for-
brugere allerede se på udvalget af mejeriprodukter,
hvor der først og fremmest gennem reklamer satses
på de unge og deres fobi omkring ,,det fede liv..
Tænk blot på Fromage frais eller Arlas mini-mælk,
lanceret af fue fedtfatiige skandløvinder - Naturel,
Vanille, Kakao og Jordbær.

Selvom der er forskelle på unge og ældre, når
det gælder forbrug af mejeriprodukter, er der
imidlertid på tværs af generationerne også en
voksende og fælles trend. Mange spiser efter-
hånden 6t til to måltider om dagen udenfor hjem- >>
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Mælk på den opfindsomme måde

>> met, eller spiser take-away måltider derhjemme.
De unge henter måske enpizza, mens det ældre
ægtepar får et vakuum pakket måltid bragt fra
kommunen.

OSI PÅ DEI HEIE. Væksten i måltider tilberedt
udenfor hjemmet har betydet, at cateringindu-
strien (eller/ood-seroice, som branchen selv kalder
det), er blevet en af de hastigst voksende fødeva-
resektorer i økonomisk forstand. Markedet for

måltider udenfor hjemmet har samtidig skabt en
hel.række nye afsætningskanaler f.or fast-food, el-
ler conaenience food - bekvemmelig - tag-med-
hjem.

Cateringindustrien og dele af fast-food industri-
en er derfor blevet et særdeles interessant marked
for m§erisektoren. Først og fremmest fordi forbru-
get af ost i mange færdigretter og pastaretter er re-
lativt stort. Vores sult efter en hurtigpizza er tilsy-
neladende umættelig og har skabt en global
pizza-industri bl.a. med intemationale kæder som
PizeaHt:t ogDominos Pizza. Resultatet af den glo-
bale pizza- ogcateringindustris krav til ost i alle af-
skygninger - til henholdsvis gratinering el7er pizza
topping - kan i dag ses og købes i en hvilken som
helst kølemontre for ost.

De fedtfottige strondløvinder skol især lqle lil det unge publikum.
Folo: Arlo

DET MODTRNE MENNESIG GRÆSSER. Kiosker, kaf-
febarer og benzinstationer er på samme måde ble-
vet nye og vigtige markedskanaler for mejerisekto-
ren. Det er først og fremmest det voksende salg af
»ready-tdrink" og »take.away-snacks" - ud-aI-hu-
set drikkevarer og mellemmåltider - som mejeri-
sektoren vil have del i. Benzinstationeme er som
markedskanai for føde.og mælkevarer specielt in-
teressante. Ikke bare har mange benzinstationer
overtaget markedsrummet, efter at de lokale forret-
ninger er blevet nedlagt. De har mange steder for-
vandlet sig til 1960ernes lokale Brugs med benzin-
standeren udenfor.

Benzinstationer, kiosker og kaffebarers voksende
salg af føde- og mælkevarer hænger bl.a. sammen
med den stigende mobilitet, som præger det mo-
deme menneskes liv. Arbejdsrytme og arbeidsliv
presser mange steder en madkultur i.gennem, hvor
vi mellem arbejd*"hiem, hjem-frtld græsser - det vil
sige spiser eller drikker et lille måltid undervejs.
Konkurrencen om at få del i disse lukrative græs-
gange er blevet hård, men også her satser
mejeriindustrien målrettet. Det fyldige udbud af
»m§erigtige« helsedrikke, milkshakes, kakaomælk,
kakaomælk med cappucino- eller moccasmag skal
friste de forbifarende og sikre markedsandele - og
øge saigetaf mælk.

For atfå del i dette voksende marked, har de sto.
re multinationale mejerivirksomheder samtidig op-
købt frugt- og juicemosterier såve1 som kildevands-
fabrikker. Arla-foods ejer for eksempel Rynkeby
Foods, som udover at sælge Harilds kildevand bl.a.
satser på nye mættende frugtjuicecocktails. For me-
jerigiganten Danone er Evian kildevand, der sælges
til landene i syd, blevet en ganskebetydeligpenge-
maskine.

Senest er de sukkersøde læskedrikke - alcopops -
med en alkoholprocent, der svarer til en stærk øl
blevet en meget populær vare blandt de unge. Det
gælder ikke mindst kvinder mellem 18-25 ar, som
der sigtes helt bevidst efter. Det har skabt en bety-
delig debat i vores samfund om det hensigtsmæssi-
ge i at blande alkohol med det, man drikker i bar-
neårene, og dermed indirekte tilskynde de unge til
at drikke tidligere. Mejeriindustrien ønsker irn-id-
lertid også at få del i dette nye marked. Derfor hav-
de Cocio CrokolademælkA/S i Esbierg, hvor Arla-
foods har 50 procerrt af aktiemajoriteten, plantagt at
producere en kakaomælk med vodka. Selv om den
plan foreløbigt er stillet i bero, er det givet, at for-
brugerne kommer til at møde milkshakes og kaffe-

B



Mælk på den opfindsomme måde

>> MORGENDAOEN§ MEJERIVARER. Hvordan ser så
fremtiden ud i køledisken? I årene fremover må
mejerisektoten forventes at følge de spor, som
den har lagt betydelige investeringer i. Det vil
først og fremmest sige ungdomsgruppen. For at
øge salget blandt de unge vil de blive segmente-
ret yderligere ud, så der skelnes mellem børn,
teenagere og unge på vej i job, studie, karriere og
kærlighed. Overskrifteme i reklamefremstødene
vil være diæt, sund kost og fedtfattige produktli-
nier. Mellemmåltider, kiks og energi-snacks vil
som varegrupper vokse betydeligt på supermar-
kedemes hylder og kølemontre, og mejerierne vil
i produktfremstødene alliere sig med forsknin-
gen, der vil kunne bevise, at vejen til opfyldelse
af »din" 6fl1«, vil være at spise mindre, men of-

Forbrug qf melk og ost
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Forbruget of mælk ioli er foldet med co 5 kg pr donsker
mellem 1990 og 2001. Til geng@td fordeter forbruget sig

meget onderledes i dog end for ti år siden.
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tere via mættende og mejerigtige mellemmåltider.
Mellemmåltideme vi1 myldre frem. Til småbøm

og yngre teenagere kommer vi til at se et større ud-
valg af såkaldte sunde færdigpakker beregnet på
skole og fritid. Små nemne løsninger i form af en
mini hamburger med hamburgerbrcd og ost, piz-
zaer, mini hot dog med ostedip eller pandekager
med kød og reven ost. Til pakken vil følge drik-
kelse bestående af en kakaomælk eller en frugtjui-
ce,

På snacksområdet vil nye flydende oste - kolde
eller til opvarmning - vinde terræn. Det vil enten
være som fyld hen over diverse chips å la mexi-
canske nachos eller direkte som dip til pommes fri-
tes og brød. Ligesom de danske pølsevogne er ble-
vet trængt af nye og udenlandske madvaner, vil
også remouladen som den suveræne dyppelse til
pommes frites glide i baggrunden til fordel for fly-
dende ostedip i forskellige smagsvarianter.

Det bedste en virksomhed imidlertid kan sælge
er ganske enkelt luft. Kunsten er dog at få folk til
at blive ved at købe det. Anvend elsen af pffid rice
- altså ris der er opvarmet og fyldt med luft - er
særdeles brugbart i den forbindelse. Klistret sam-
men med honning, forskellige komsorter og tørret
frugt, overtrukket med mælkechokolade giver det
en snackbal der kan sælges som sund s1ik. Udval-
get og konkurrencen indenfor mere eller mindre
kalorielette og søde energi-snack vil tilsvarende
vokse betydeligt på supermarkedernes hylder og
fortrænge de gamle marie-kiks.

Mejerisektoren vil også forsøge at lancere fær-
diglavede saucer til forbrugeme, som ellers er for-
beholdt catering og storkøkkener. I forhold til for-
brugerne er der sket en eksplosion indenfor
udbuddet af færdiglavede tomatsaucer til italien-
ske pastaretter, karrysauce målrettet det indiske
køkken og sursøde sauce ti1 kinesiske risretter. Ge-
nerelt anvendes der ikke mælk til de nye eksotiske
retter fra Syd, så det vil vaere et område, hvor me-
jerieme får svært ved at trænge ind. Derfor vil me-
jeriindustrien først og fremmest forsøge sig med
kendte saucer som for eksempel bernaise til roast-
beef og b6chamel sauce dl en ostekrævende lasag-
ne.

Mælk er med andre ord ikke længere en råvare,
der overvejende sælges frisk til forbrugeme. Mælk
er reduceret iil en komponent, der flyder over
grænserne/ og som anvendes i en meget bred-
spektret - og opfindsom - fødevareindustri. r

Poul Kledol er forsker ved FødevoreØkonomisk lnstitut
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