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Organic Sweden ar plattformen for alla som vill verka for 6kad
produktion och konsumtion av ekologisk och KRAV-markt mat
och dryck. Och som vill 6ka kunskapen och engagemanget
for ekologisk produktion och konsumtion.

KRAV ar Sveriges mest kanda miljomarkning for mat, byggd pa
ekologisk grund, med extra hoga krav pa djuromsorg, hélsa, socialt
ansvar och klimatpaverkan. KRAV-markt livsmedelsproduktion
ar den mest hallbara. Organisationen KRAV driver utvecklingen
av hallbar och ekologisk livsmedelsproduktion, och informerar om
och marknadsfor betydelsen av KRAV-markt mat.

KRAV.
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STORRE FRAMTIDSTRO MED EKO

Organic Sweden och KRAV har latit KANTAR Sifo géra en undersékning
bland foradlingsféretag som producerar ekologiska livsmedel.
"Ekologiska Producentbarometern” visar bland annat att ju storre andel
ekologiskt i sortimentet relativt sin omséttning, desto battre I6nsamhet
och mer positiv syn pa framtiden har féretagen.

Totalt 193 foradlingsforetag med ekologiska livsmedel i sortimentet har
intervjuats. Bland de intervjuade finns foretag med bade liten och stor andel
ekologiskt. Syftet med Ekologiska Producentbarometern ar att skapa en
djupare forstaelse for de utmaningar och méjligheter som livsmedelsforetag
med ekologiska produkter star infér. Mer specifikt handlar rapporten om
fragor som ror férsaljning, export, [6nsamhet, mervéarden och framtidstro.

Var forhoppning &r att undersdkningen ska ge en béttre inblick i féretagens
syn pa marknaden och deras férvéntningar pa framtiden. Dartill ser vi att
undersokningen kan bidra till att stérka dialogen mellan livsmedelskedjans
aktoérer och frémja samverkan for att I6sa gemensamma utmaningar som
exempelvis brist pa ravaror och ingredienser.

De viktigaste insikterna:

Ju storre andel ekologiska livsmedel relativt sin omséattning desto béttre
[6nsamhet och mer positiv syn pa framtiden har féretagen

En majoritet av foretagen (61%) uppger att Idnsamheten for det ekologiska
sortimentet ar mycket eller ganska bra

Nyttan av den ekologiska certifieringen upplevs som betydligt stérre bland
féretagen med hog andel ekologiskt i sortimentet

De tre mervarden som foretagen tror kommer vara mest efterfragade av
deras konsumenter de narmaste fem aren ar lokal- och nérproducerat (51%),
ekologiskt (19%) samt miljovanligt och hallbart (18%)

De storsta utmaningarna for att utveckla och 6ka utbudet av ekologiska
livsmedel ar tillgang pa ingrediens och ravara (26%), pris och |[6nsamhet (25%)
samt efterfragan (16%)

Tre av fyra foretag som exporterar tror pa 6kad export av ekologisk
mat och dryck

Det rader en utbredd osékerhet kring vilka mervérden som efterfragas pa
exportmarknaderna liksom kring vilka atgarder som krévs for att 6ka exporten
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BAKGRUND

Totalt intervjuades 193 féradlingsféretag med ekologiska livsmedel i sortimentet
over telefon. De som intervjuades var i forsta hand VD och marknadschef samt
exportchef i de fall dar féretagen hade nagon export. Bland urvalet finner vi
féretag med produktion inom mer an 15 olika kategorier. De mest framtrédande
kategorierna ar spannmal & bréd (19 %), kott & chark (18 %), gronsaker (13 %)
samt mejeri & ost (10 %). Aven sett till omsattning var det en stor spridning av
féretag i undersokningen.

Utifran undersékningen kan vi identifiera tva olika typer av livsmedelsféretag:

En dar ekologiska livsmedel utgér en mindre del av den totala omséttningen och
En dar ekologiska livsmedel utgér nastintill hela omséattningen.

Den forstndmnda gruppen (32 %) &r alltsa féretag som har ett mindre ekologiskt
sortiment medan den andra gruppen (27 %) antingen ar renodlade ekoféretag
eller foretag med en mycket hég andel ekologiska livsmedel sett till omsattning.
Vilken &r er huvudsakliga produktionsinriktning? (%)
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Hur stor dr er omséttning per ar i kronor? (%)

Mindre &n 1 Mkr 11%

1 Mkr - 4,99 Mkr 22%

5 Mkr - 9,99 Mkr 10%

10 Mkr - 19,99 Mkr 8%

20 Mkr - 50 Mkr 15%

Mer &n 50 Mkr 30%

Tveksam vet ] 4%
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LONSAMHET OCH FRAMTIDSTRO MED EKO

Sex av tio foretag uppger att Ionsamheten i det ekologiska sortimentet
ar mycket eller ganska bra. Undersékningen visar ocksa att sex av tio
foretag har en positiv syn pa foérséljningsutvecklingen. Ju stérre andel
ekologiskt i sortimentet desto béttre Il6nsamhet och positivare syn

pa forséljningen.

Undersdkningen visar att de féretag som har en hégre andel av omséattningen
som bestar av ekologisk mat och dryck, har béattre Il6nsamhet i sitt ekologiska
sortiment &n de féretag dar den ekologiska andelen &r mindre. Bland de fére-
tag med ett ekologiskt sortiment som star fér 91-100 procent av omsattningen
ar det 73 procent som beddmer att [6nsamheten ar mycket eller ganska god.
Bland féretag dar mindre &n 10 procent av omséttningen utgérs av ekologiska
livsmedel &r det 41 procent som upplever att I6nsamheten ar mycket eller
ganska god.
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Ju stérre ekoandel desto mer I6nsamt &r det ekologiska sortimentet.

Fraga: Hur bedémer du lonsamheten pa ditt ekologiska sortiment? (%)

0% 50% 100%

8 28 51 )

Totalt (193)

Foretag dar 91-100 % av omsattningen bestar
av ekologiska/KRAV-markta produkter

Foretag dar 11-90 % av omsattningen bestar
av ekologiska/KRAV-mérkta produkter

10 46 36 5

Foretag dar 0-10 % av omséttningen bestar av
ekologiska/KRAV-markta produkter

W Dilig ™ Mindre bra ™ Ganska bra B Mycket bra Tveksam, vet ]




Ju stérre ekoandel desto battre forsaljningsutveckling.

Ménga av féretagen har en positiv syn pa forséljningsutvecklingen f6r sina
ekologiska livsmedel. Sex av tio féretag tror att den ekologiska forséljningen
kommer att 6ka, varav 22 procent tror pa en stor dkning. Den samlade bilden
ar att en majoritet av foretagen har en positiv bild av utvecklingen fér det
ekologiska sortimentet.

Undersdkningen visar ocksa att foretag med en stoérre andel ekologiska
livsmedel ser mer positivt pa férséljningen de ndrmaste tva till fem aren.
Sju av tio féretag med storst ekoandel tror pa 6kad férséljning. Bland fore-

by tagen med minst ekoandel ar det déremot halften som tror pa en positiv
Shhgpgay forséljningsutveckling.

L

kommer att utvecklas de narmaste 2-5 aren? (%)

(o
. " Hur bedémer du att férséljningen for ert ekologiska sortiment
]

0% 50% 100%

Totalt (193)

Féretag dar 91-100 % av omsattningen bestar
av ekologiska/KRAV-mérkta produkter

Féretag dar 11-90 % av omsattningen bestar
av ekologiska/KRAV-maérkta produkter

Foretag dér 0-10 % av omséattningen bestar av
ekologiska/KRAV-markta produkter

B Stor minskning Liten minskning Oféréndrad

Mindre 6kning M Stor 6kning Tveksam, vet ej







LOKAL- OCH NARPRODUCERAT MEST EFTERFRAGAT

De tre mervirden som foretagen tror kommer vara mest efterfragade av
konsumenterna de nidrmaste fem aren &r lokal- och narproducerat, ekolo-
giskt samt miljévanligt och hallbart.

1. Lokal- och narproducerat - 51%
2. Ekologiskt - 19%
3. Miljovanligt och hallbart - 18%

Foretagen tror att mervardet lokal- och narproducerat (51%) kommer att vara
det som efterfragas mest de kommande fem aren. Mervérdet kan kopplas till
konsumenternas 6kade intresse for klimatfragan, kvalitet och mat med en tydlig
identitet. Ett fornyat fokus pa svenskt lantbruk efter torkan sommaren 2018

kan ténkas vara ytterligare en forklaring till det vaxande intresset for lokal- och
narproducerad mat.

I det ekologiska konceptet ryms manga av de merviarden
som efterfragas av medvetna konsumenter som prioriterar
hélsa och hallbarhet.

Det nast viktigaste mervardet foretagen lyfter fram ar att maten ska vara
ekologiskt producerad (19%). | det ekologiska konceptet ryms manga av de
mervérden som efterfrdgas av medvetna konsumenter som prioriterar halsa
och héllbarhet. Det handlar bland annat om att ekologisk mat framstélls

utan ondédiga tillsatser, att produktionen &r fri fran naturfraimmande kemiska
bekdmpningsmedel vilket gynnar biologiska mangfald, levande jordar och
friskt vatten. Bland de medvetna konsumenterna finns ocksa ett engagemang
for god djurvélfard. Dessutom spelar den ekologiska certifieringen en viktig
roll i att bygga trovardighet.

Det tredje viktigaste mervardet &r miljévanligt och hallbart vilket relaterar till det
femte mest efterfragade mervardet som ar klimatsmart (10%). Med tanke pa dagens
debatt om hallbar mat kan det tyckas férvanande att miljo och klimat inte hamnar pa
forsta plats. En majlig férklaring &r att dessa mervarden &r ndra sammankopplade
med bade lokalt och narproducerat liksom ekologiskt. P& de stora hela kan vi se att
alla mervarden som ligger i topp knyter an till hallbarhetsfragorna.

Vilka mervérden tror du kommer vara mest efterfragade fran
era konsumenter inom de nidrmsta 5 aren? (%)
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For oss racker det inte med att vara klimatsmarta;

vi ska vara planetnyttiga. | det ingar det att ta hand om
ekosystemen och att narma oss en cirkular ekonomi.
Och da var ekologiskt ett sjalvklart val for att enkelt

visa konsumenten vad vi jobbar for.

Pia Qvarnstrom, grundare, Barta




MER EKO - MER NYTTA AV CERTIFIERING

Mer &n hélften av féretagen ser en stor nytta med att vara ekologiskt
certifierade. Nyttan upplevs avsevirt hogre bland féretag déar ekoandelen
ar hégre an tio procent. Bland féretag med minst ekoandel upplevs nyttan
med certifieringen vara betydligt mindre.

Sju av tio féretag (69%) med storst ekoandel tycker att de har mycket stor eller
stor nytta av den ekologiska certifieringen. Det kan jamféras med foretagen
som har minst ekoandel, dar endast tre av tio (29%) upplever att de har stor
nytta av certifieringen.

Certifieringen blir ett s&tt for livsmedelsproducenter att
bygga fortroende och kommunicera mervardena.

Att svaren skiljer sig mycket beroende pa hur stor ekoandel féretagen har, kan
ha flera orsaker. En kan vara att féretagen med storre andel ekologiska livsmedel
ser ekologiskt och KRAV-mérkt som en central byggsten i sitt varumérke, medan
féretag med en liten ekoandel ser ekologiskt och KRAV-mérkt som en avgrénsad
del av sitt erbjudande.

Foto: KRAV

Vidare kan det handla om att certifieringen mojliggér ett merpris som técker
de extra kostnader som féréadling av ekologiska ravaror ofta medfér. Certi-
fieringen blir ocksa ett satt for livsmedelsproducenter att bygga fértroende
och kommunicera mervérdena mot slutkonsument.

Hur stor nytta har din verksamhet av att vara ekocertifierad nar
det géller Ionsamhet och utveckling? (%)

0% 50% 100%

Totalt (193)

Foéretag dar 91-100 % av omsattningen bestar
av ekologiska/KRAV-markta produkter

Foretag déar 11-90 % av omsattningen bestar
av ekologiska/KRAV-markta produkter

Foéretag dar 0-10 % av omséattningen bestar av
ekologiska/KRAV-markta produkter

B Mycket liten nytta B Ganska liten nytta Ganska stor nytta

B Mycket stor nytta Vi &r inte eko-certifierade Tveksam, vet ej
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KRAV-certifieringen ar en absolut forutsiattning
for var verksamhet, bade nar det galler
rent kott och charkprodukter.

Benny Melin, VD, Melins Lamm




DAGLIGVARUHANDELN VIKTIGASTE
FORSALJNINGSKANALEN

De fem viktigaste forsiljningskanalerna for foretag med ekologisk produk-
tion ar dagligvaruhandeln, Systembolaget, grossister och andra livsmedels-
foretag, foljt av restaurang. Aven inom de kommande fem till tio aren tror

foretagen att det dr dessa fyra forséljningskanaler som kommer vara viktigast.

Digital handel véantas 6ka nagot.

Att dagligvaruhandeln och Systembolaget framtréder som de viktigaste
forsdljningskanalerna ar vantat med tanke pa att de tillsammans star fér cirka
71 procent av forséljningsvardet av ekologiska livsmedel. Ytterligare en férkla-
ring till dagligvaruhandelns stora betydelse for livsmedelsféretagen kan vara
de vaxande satsningarna pa egna markesvaror (EMV). Inom kategorier som till
exempel dgg, mejeri, spannmal och grénsaker har EMV-produkterna en stark
stallning. For féretag som producerar at dagligvaruhandeln blir det da naturligt
att de ocksa blir en av de viktigaste forséljningskanalerna.

Viktigaste forsaljnings- Viktigaste forsaljnings-

kanal idag kanalerna om 5-10 ar

1. Dagligvaruhandeln och 1. Dagligvaruhandeln och
Systembolaget - 47% Systembolaget - 45%

2. Grossister - 41% 2. Grossister - 39%

3. Livsmedelsféretag - 37% 3. Livsmedelsforetag - 34%

4. Restaurang - 26% 4. Restaurang - 23%

Att just grossisterna framstar som en viktig forsaljningskanal fér foretagen med eko-
logisk produktion kan delvis bero pa att de satsat och fortséttningsvis har ambitiésa
mal for ekologiska och miljémarkta produkter. Och som leverantér till grossisterna
kan ens produkter na bade privata restauranger, storkok och offentlig sektor som
de senaste aren hdjt sin andel svenska och ekologiska livsmedel.

Lite mer an en tredjedel av foretagen uppger andra livsmedelsforetag som viktigaste
forsaljningskanal. De &r da underleverantorer till livsmedelsféretag som foradlar eller
paketerar om for att sélja vidare till dagligvaruhandel eller slutkonsument.

Hur séljer du/ni huvudsakligen era produkter idag? (%)

Traditionell DVH & Systembolaget 47
Grossist 41
B2B 37
Restaurang 28
Export 14
Digital handel 13
Food service 12
Direktférsaljning, gardshandel & REKO-ringar 10
Annat 5

Hur kommer du/ni att huvudsakligen sélja era produkter om 5-10 ar? (%)

Traditionell DVH & Systembolaget 45
Grossist 39
B2B 34
Restaurang 23
Export 18
Digital handel 15
Food service 10
Direktférsaljning, gardshandel & REKO-ringar 8
Annat 5

Tveksam, vet ej 3
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UTMANINGAR OCH ATGARDER FOR ATT OKA EKO

De storsta utmaningarna for att utveckla och 6ka utbudet av ekologiska
livsmedel &r enligt féretagen tillgangen pa ingredienser och ravaror, pris
och I6nsamhet, efterfragan samt svara regler.

Det ar anmaérkningsvért att éver en fidrdedel av féretagen (26%) lyfter fram tillgang
pa ingredienser och ravaror som en betydande utmaning. Pa grund av fa inter-
vjuer inom respektive kategori kan vi i nuldget inte faststélla inom vilka kategorier
foretagen upplever att det rader brist pa ravaror. Det beh&vs utredas nérmare
om képare (livsmedelsféretag) och séljare (ekologiska lantbrukare eller andra
livsmedelsféretag) inte hittar varandra pa marknaden, eller om det rader faktisk
brist inom vissa kategorier. Oavsett hur det ligger till kan en starkt dialog mellan
de olika aktérerna inom livsmedelskedjan bidra till att dverbrygga den héar typen
av utmaningar.

En fidrdedel (25%) uppger pris och Idnsamhet som en stor utmaning for att utdka
sitt ekologiska sortiment. En férklaring kan vara att féretag som har dagligvaru-
handeln som huvudsaklig forsaljningskanal kan ha svart att komma in med sina
produkter pa en prispunkt som skapar tillfredsstéllande marginaler. Andra faktorer
som kan paverka I6nsamheten ar skiftande ravarukostnader vilket bland annat var
situationen efter 2018 ars torka. Forbattrad prisbild och I[6nsamhet, battre tillgang
pa ingredienser och ravaror samt 6kad medvetenhet ar enligt de intervjuade fore-
tagen viktiga steg for att expandera marknaden for ekologiska livsmedel.

De storsta utmaningarna for att utveckla och 6ka
utbudet av ekologiska livsmedel pa foretagsniva.

1. Tillgang pa ingredienser och ravaror - 26%
2. Pris och |6nsamhet - 25%

3. Efterfragan - 16%

4. Svara regler - 16%

De viktigaste atgarderna for att 6ka utbudet
av ekologiska produkter i Sverige

1. Forbattrad prisbild och [6nsamhet - 18%

2. Okad tillgdng pa ingredienser och ravaror - 15%
3. Okad medvetenhet - 14%

4. Kampanjer i dagligvaruhandeln - 8%

Foto: Almnés Bruk

Undersdkningen visar ocksa att de intervjuade féretagen anser att 6kad medve-
tenhet (14%), kampanjer i dagligvaruhandeln (8%) samt mer marknadsforing (7%)
ar viktiga atgéarder for att ka utbudet av ekologiska produkter. Dessa atgéarder
som tillsammans utgér 29 procent handlar om att synliggéra och kommunicera
férdelarna med ekologiskt odlad mat. Den 6kade efterfragan pa den har typen
av atgarder kan bero pa att féretagen ser att det ekologiska fatt konkurrens fran
andra merviardeskoncept som véxtbaserat, fritt fran tillsatser, nérproducerat och
svenskt. Andra mervardeskoncept behéver nédvandigtvis inte utgora ett hot,
utan kan kombineras och forstérkas av det ekologiska vilket ocksa lyfts fram av
Ekologiska Lantbrukarna i rapporten "Marknadsrapporten 2020 - del 1 av 2"

Vego &r en mycket stor affirsméjlighet fér svenskt ekologiskt
jordbruk, kanske den stérsta nagonsin. Allt talar for att framtidens
konsumenter dter mer vegetabilisk mat.

14



Vad anser du dr de st6érsta utmaningarna fér att utveckla och
oka ert utbud av ekologiska produkter? (%)

Tillgang pé ingrediens & ravara 26
Pris & ldnsamhet 25

Efterfragan 16

Svara regler 16

Kunskapsbrist 7
Produktionskapacitet 5
Konkurrens a4
Forséljningskanaler 3
Brist pa marknadsféring
Tidsbrist 2
Annat 17

Tveksam, vet ej 8

Vad tror du &r avgorande for att 6ka utbudet av svenska
ekologiska produkter? (%)

Pris & I16nsamhet 18
Tillgang pé ingrediens & ravara 15
Okad medvetenhet 14
Kampanjer for ekologiskt i handeln 8

Brist pa marknadsféring
Svara regler

Vilja fran dagligvaruhandeln att driva ekologiskt

Efterfagan 6
Okat samarbete med dagligvaruhandeln
Forbattread distribution 4
Subventioner <
Gemensam prduktutveckling g
Garanterade volymer 2 “(é
Annat <
1 L%

Tveksam, vet ] 13
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BLYGSAM EKO-EXPORT

Majoriteten av foretagen uppger att deras arliga export &r mindre 4n en Hur stor andel av er export &r tillverkad pa svensk ekologisk ravara? (%)
miljon kronor eller ligger mellan en och fem miljoner kronor. En stor andel av
féretagen uppger att merparten av deras export ar tillverkad av svensk eko- Inget 21
logisk ravara. Samtidigt har ungefér en femtedel av féretagen inga ravaror 1-10% 6
fran det svenska ekologiska lantbruket i de produkter som gar pa export. 11209 s
- (o]

Resultaten fran undersékningen visar att exporten &r relativt blygsam bade i 21-30% 11
antal foretag som exporterar och i storlek. | diagrammet nedan kan vi se att 31-40% 11
majoriteten av de exporterande féretagen har en export som &r mindre &n en o

41-40% 4

miljon kronor. Endast ett fatal féretag har en export som ar stérre &n fem miljoner
kronor. Av diagrammet kan vi ocksa utldsa att en minoritet av féretagen star fér 51-60% 0
majoriteten av den totala exporten i kronor som enligt Ekoexportrapporten 2018

uppgick till 1,2 miljarder. 61-70% |11
71-80% 4
o . -3 .. . . 81_90% 3
Ett fatal foretag star for majoriteten av den totala ekoexporten.
91-100% 37
Tveksam, vet ] 16

Av de féretag som exporterar &r det 37 procent som uppger att merparten
(91-100%) av deras export ar tillverkad av svensk ekologisk ravara. En femtedel
av féretagen (21%) uppger att de inte anvénder ravaror fran det svenska

ekologiska lantbruket i sina exportprodukter. Resterande foretag ligger relativt Hur stor andel av er export ir KRAV-certifierad? (%)
jamt férdelat 6ver kategorierna 10 till 90 procent.

Undersékningen visar att drygt en fjardedel av féretagen har en export som inget “
till ver 90 procent bestar av KRAV-markta produkter. Vidare kan vi se att ungefar 1-10% n
fyra av tio foretag inte exporterar KRAV-mérkta produkter. 11-20% 3
21-30% 1
Hur stor, i kronor, &r er arliga export av ekologiska produkter? (%) 31-40% 1
41-40% 3
Inget/Ingen export 64 51-60% 0
Mer &n 50 Mkr O 61-70%
20 Mkr - 50 Mkr 1 71-80% 0
10 Mkr-19.99 Mkr 1 81-90% 1
5 Mkr-9,99 Mkr 2 91-100% 24
1 Mkr-4,99 Mkr 8 Tveksam, vet ej 13

Mindre &n 1 Mkr 16



w
ge)
o
o
L
o)}
9
Qs
o
2
o
L

VAD EFTERFRAGAS PA EXPORTMARKNADERNA?

Det rader en stor osdkerhet kring vilka merviarden som efterfragas pa
exportmarknaderna. Fyra av tio exporterande féretag svarar ‘vet ej’ pa
fragan vad internationella inkdpare efterfragar. De resterande féretagen
lyfter fram kvalitet och mathantverk, miljévanligt och hallbart samt
ekologiskt som viktiga mervérden.

Manga foretag &r osakra pa vad internationella inkdpare efterfragar. Det kan
bero pa att foretagen valt att fokusera mer pa hemmamarknaden &n export-
marknader. En férklaring kan ocksa vara att manga av féretagen &r relativt sma
och inte har kapacitet att satta sig in i vad konsumenter pa olika marknader
efterfragar. Dessutom uttrycker manga féretag att de saknar relevant stéd och

att mer kan goras for att framja exporten av svenska ekologiska produkter i stort.

De som ar mer sékra pa vad inkopare efterfragar uppger kvalitet och
mathantverk (17%) som det dominerande mervérdet. Det kan bero pa att det
ar svart for svenska livsmedelsféretag att pa en global marknad konkurrera med
pris. Da blir alternativet att fokusera pa kvalitet och mathantverk mer attraktivt och
sarskiljande eftersom det kan knyta an till andra svenska ekologiska mervarden.
Exempelvis gar KRAV-certifieringen ldngre an EU:s regelverk for ekologisk livs-
medelsproduktion pa flera omraden.

Vilka mervérden i den ekologiska produktionen efterfragar era
internationella kunder? (%)
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UTMANINGAR OCH MOJLIGHETER FOR OKAD EXPORT

Var femte foretag uppger att avsaknad av relevant stéd ar den storsta
utmaningen for att 6ka den egna exporten av ekologiska produkter.
Skillnader i vad konsumenten efterfragar, svara regler, tillgang pa ravara
och brist pa resurser dr andra stora utmaningar. Férutséttningar for att 6ka
exporten av ekologiska livsmedel anges vara 6kad satsning pa mark-
nadsféring, starkare efterfragan och partnerskap med distributérer eller
agenter pa plats.

For att vidareutveckla exporten kravs det resurser och tid for att narvara pa
olika méassor, undersdka andra landers regelverk och att satta sig in i eventuella
logistiska utmaningar. Med anledning av detta &r det inte férvanande att var
femte foretag (20%) efterfragar mer stod for att fa hjalp med den hér typen av
aktiviteter. Sarskilt for mindre foretag kan behovet av stéd utifran vara avgérande
for att kunna véxla upp sin exportsatsning.

Andra utmaningar féretag némner ar att det finns tydliga skillnader i vad
konsumenter efterfragar pa olika marknader. For att mota de nya preferen-
serna kan varumarket, forpackningsdesignen och kommunikationen i évrigt
behdva anpassas. Dock kraver den typen av atgarder kunskap och férstaelse
om kdépbeteenden, attityder och eventuella kulturella skillnader.

Foto: Oatly

Det finns ocksa féretag som menar att brist pa resurser &r ett hinder for att 6ka
exporten av det ekologiska sortimentet. Det kravs tid och resurser att kliva in pa
en ny marknad. Det kan vara sarskilt svart for sma och medelstora féretag med
relativt fa anstéallda.

Vilka dr de stérsta utmaningarna for ert féretag att 6ka
exporten av ekologiskt? (%)

Avsaknad av relevant stod 20
Skillnader i vad konsument efterfragar 13
Kravs stora resurser 11
Handelshinder 11
Svara regler 11
Handelsférhinder 7
Pris & ldnsamhet a4

Olika krav pa ekologisk produktion 1
Annat 24

Tveksam, vet ej 16

Vad tror du &r de viktigaste forutsattningarna for att exporten
av ekologiska produkter fran ert foretag ska 6ka? (%)

Efterfragan 13
Marknadsféring 13
Partner med goda kontakter pa plats 11

Kravs stora resurser
Pris & Insamhet
Stor marknadskédnnedom
Logistiklésningar 6
Tillgang pa ingrediens & ravara 4
Annat 17

Tveksam, vet ej 27
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ATGARDER FOR ATT OKA EKO-EXPORTEN

For att 6ka exporten av ekologiskt uppger en fjardedel att det finns

ett behov av att marknadsféra Sverige som ekoland. Exportfraimjande
insatser och profilering av varumirket Sverige anses vara andra viktiga
atgarder. Samtidigt dr det en stor andel foretag som ar osékra kring
vad som behéver géras for att stimulera exporten.

Néstan en fjardedel (24%) lyfter fram behovet av att marknadsféra Sverige som
ekoland. Det visar att det finns en tydlig vilja bland de exporterande féretagen
att berédtta om de specifika merviarden som utmérker ekologiskt lantbruk och
féradling. En annan viktig atgard enligt var undersdkning ar exportfrémjande
insatser. Det kan till exempel handla om gemensam monter pa méssor,
kontakter med distributérer och inképssamarbeten. Det finns ocksa behov
av att profilera varumérket Sverige - att kommunicera svenska mervérden
sdsom rent vatten, frisk luft, hallbarhet och innovation.

Vilka exportfraimjande atgérder kravs for att 6ka exporten
av ekologiskt fran Sverige? (%)

Marknadsféra Sverige som ekoland 24
Exportframjande insatser 16
Profilering av varumérket Sverige 11
Battre ersattn./stéd for méssor/andra verksamh. 10
Marknadskannedom 6

Gamensamma mdten med internationella inkopare

Sprakstod
Gamensamma logistiklésningar 1
Nétverk 1
Annat 17

Tveksam, vet ] 39

21



NARA TRE AV FYRA TROR PA OKAD EXPORT

Naéra tre av fyra féretag tror pa en 6kad export av ekologiskt inom de
ndrmaste fem aren. Detta trots en utbredd osédkerhet kring vad som behéver
goras for att 6ka exporten. Av dessa foretag tror mer dn en fjardedel pa

en stor 6kning medan néstan halften tror pa en mindre 6kning.

Undersdkningen visar att 73 procent tror pa en 6kning av ekoexporten de
kommande fem aren, varav 27 procent tror pa en stor dkning. Av diagrammet
nedan kan vi dven utldsa att 17 procent tror pa en oféréndrad export och att sex
procent befarar att exporten kommer att minska lite.

Den samlade bilden &r att det finns en tydlig framtidstro bland de foretag som
exporterar. Dock rader det som vi tidigare har redovisat en osékerhet kring

hur exporten av ekologiska livsmedel fran Sverige ska 6ka. Det kan bero pa

att manga foretag i undersokningen ar relativt sma och att exporten star fér en
begrénsad del av deras férséljning.

Hur tror du er export kommer att utvecklas de ndrmaste 5 aren?

B Oka mycket 27%
Oka lite 46%
Minska lite 6%

M Minska mycket 1%

Oféréandrat 17% .‘-"‘--.,__

Tveksam, vet ej 3%
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OM UNDERSOKNINGEN

Av de intervjuade féretagen ar det endast 70 av 193 som exporterar ekologiska
livsmedel. Underlaget for de fragor som rér exporten ar darfor relativt begrénsat
och man bér vara forsiktig med att dra fér generaliserande slutsatser. Det vi kan
se dr dock att svaren éverensstimmer med det som lyfts fram i Jordbruksverkets
(SJV) rapport "Atgirdsplan for att 6ka produktion, konsumtion och export av
ekologiska livsmedel”. | likhet med denna undersékning, visar SJV:s rapport
att det finns ett behov av samordnade aktiviteter for att stimulera exporten

av svenska ekologiska livsmedel. Ett viktigt delmal &r dar att stirka bilden av
Sverige som producent av ekologisk mat.
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