
EKOLOGISKA 
PRODUCENTBAROMETERN 

2020



Organic Sweden är plattformen för alla som vill verka för ökad 
produktion och konsumtion av ekologisk och KRAV-märkt mat 

och dryck. Och som vill öka kunskapen och engagemanget 
för ekologisk produktion och konsumtion.

ORGANIC SWEDEN

KRAV

KRAV är Sveriges mest kända miljömärkning för mat, byggd på 
ekologisk grund, med extra höga krav på djuromsorg, hälsa, socialt 

ansvar och klimatpåverkan. KRAV-märkt livsmedelsproduktion 
är den mest hållbara. Organisationen KRAV driver utvecklingen 

av hållbar och ekologisk livsmedelsproduktion, och informerar om 
och marknadsför betydelsen av KRAV-märkt mat.
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STÖRRE FRAMTIDSTRO MED EKO

Organic Sweden och KRAV har låtit KANTAR Sifo göra en undersökning 
bland förädlingsföretag som producerar ekologiska livsmedel. 
”Ekologiska Producentbarometern” visar bland annat att ju större andel 
ekologiskt i sortimentet relativt sin omsättning, desto bättre lönsamhet 
och mer positiv syn på framtiden har företagen. 

Totalt 193 förädlingsföretag med ekologiska livsmedel i sortimentet har 
intervjuats. Bland de intervjuade finns företag med både liten och stor andel 
ekologiskt. Syftet med Ekologiska Producentbarometern är att skapa en  
djupare förståelse för de utmaningar och möjligheter som livsmedelsföretag 
med ekologiska produkter står inför. Mer specifikt handlar rapporten om  
frågor som rör försäljning, export, lönsamhet, mervärden och framtidstro. 

Vår förhoppning är att undersökningen ska ge en bättre inblick i företagens 
syn på marknaden och deras förväntningar på framtiden. Därtill ser vi att 
undersökningen kan bidra till att stärka dialogen mellan livsmedelskedjans 
aktörer och främja samverkan för att lösa gemensamma utmaningar som  
exempelvis brist på råvaror och ingredienser. 

De viktigaste insikterna:

u  Ju större andel ekologiska livsmedel relativt sin omsättning desto bättre 
     lönsamhet och mer positiv syn på framtiden har företagen

u  En majoritet av företagen (61%) uppger att lönsamheten för det ekologiska 
     sortimentet är mycket eller ganska bra

u  Nyttan av den ekologiska certifieringen upplevs som betydligt större bland 
     företagen med hög andel ekologiskt i sortimentet

u  De tre mervärden som företagen tror kommer vara mest efterfrågade av 
     deras konsumenter de närmaste fem åren är lokal- och närproducerat (51%), 
     ekologiskt (19%) samt miljövänligt och hållbart (18%)

u  De största utmaningarna för att utveckla och öka utbudet av ekologiska 
     livsmedel är tillgång på ingrediens och råvara (26%), pris och lönsamhet (25%) 
     samt efterfrågan (16%)

u  Tre av fyra företag som exporterar tror på ökad export av ekologisk 
     mat och dryck

u  Det råder en utbredd osäkerhet kring vilka mervärden som efterfrågas på 
     exportmarknaderna liksom kring vilka åtgärder som krävs för att öka exporten
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BAKGRUND

Totalt intervjuades 193 förädlingsföretag med ekologiska livsmedel i sortimentet 
över telefon. De som intervjuades var i första hand VD och marknadschef samt 
exportchef i de fall där företagen hade någon export. Bland urvalet finner vi 
företag med produktion inom mer än 15 olika kategorier. De mest framträdande 
kategorierna är spannmål & bröd (19 %), kött & chark (18 %), grönsaker (13 %) 
samt mejeri & ost (10 %). Även sett till omsättning var det en stor spridning av 
företag i undersökningen. 

Utifrån undersökningen kan vi identifiera två olika typer av livsmedelsföretag:

u En där ekologiska livsmedel utgör en mindre del av den totala omsättningen och 
u En där ekologiska livsmedel utgör nästintill hela omsättningen. 
Den förstnämnda gruppen (32 %) är alltså företag som har ett mindre ekologiskt 
sortiment medan den andra gruppen (27 %) antingen är renodlade ekoföretag 
eller företag med en mycket hög andel ekologiska livsmedel sett till omsättning. 

Fråga: Vilken är er huvudsakliga produktionsinriktning? (%)

 

Fråga: Hur stor är er omsättning per år i kronor? (%)
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Totalt (193)

Företag där 91-100 % av omsättningen består 
av ekologiska/KRAV-märkta produkter

Företag där 11-90 % av omsättningen består 
av ekologiska/KRAV-märkta produkter

Företag där 0-10 % av omsättningen består av 
ekologiska/KRAV-märkta produkter

0%	 50%	

Dålig Mindre bra Ganska bra Mycket bra Tveksam, vet ej

8 28 51 10 3

210 15 67 6

25364610

11452266

100%	

LÖNSAMHET OCH FRAMTIDSTRO MED EKO

Sex av tio företag uppger att lönsamheten i det ekologiska sortimentet  
är mycket eller ganska bra. Undersökningen visar också att sex av tio 
företag har en positiv syn på försäljningsutvecklingen. Ju större andel 
ekologiskt i sortimentet desto bättre lönsamhet och positivare syn 
på försäljningen.  

Undersökningen visar att de företag som har en högre andel av omsättningen 
som består av ekologisk mat och dryck, har bättre lönsamhet i sitt ekologiska 
sortiment än de företag där den ekologiska andelen är mindre. Bland de före-
tag med ett ekologiskt sortiment som står för 91-100 procent av omsättningen 
är det 73 procent som bedömer att lönsamheten är mycket eller ganska god. 
Bland företag där mindre än 10 procent av omsättningen utgörs av ekologiska 
livsmedel är det 41 procent som upplever att lönsamheten är mycket eller 
ganska god. 

     Ju större ekoandel desto mer lönsamt är det ekologiska sortimentet. 

Fråga: Hur bedömer du lönsamheten på ditt ekologiska sortiment? (%)
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Totalt (193)

Företag där 91-100 % av omsättningen består 
av ekologiska/KRAV-märkta produkter

Företag där 11-90 % av omsättningen består 
av ekologiska/KRAV-märkta produkter

Företag där 0-10 % av omsättningen består av 
ekologiska/KRAV-märkta produkter

0%	 50%	

     Ju större ekoandel desto bättre försäljningsutveckling.

Många av företagen har en positiv syn på försäljningsutvecklingen för sina 
ekologiska livsmedel. Sex av tio företag tror att den ekologiska försäljningen 
kommer att öka, varav 22 procent tror på en stor ökning. Den samlade bilden 
är att en majoritet av företagen har en positiv bild av utvecklingen för det 
ekologiska sortimentet.

Undersökningen visar också att företag med en större andel ekologiska  
livsmedel ser mer positivt på försäljningen de närmaste två till fem åren.  
Sju av tio företag med störst ekoandel tror på ökad försäljning. Bland före-
tagen med minst ekoandel är det däremot hälften som tror på en positiv 
försäljningsutveckling. 

Fråga: Hur bedömer du att försäljningen för ert ekologiska sortiment 
kommer att utvecklas de närmaste 2-5 åren? (%)2

100%	

Tveksam, vet ej

Oförändrad

Mindre ökning Stor ökning

Stor minskning Liten minskning

6 7 24 39 22 3

10 10 28 34 15 3
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Eftersom eko är etablerat på marknaden, kommer 
ekoförsäljningen fortsätta öka. Ekologi är en allt viktigare 
fråga – det handlar om överlevnad för mänskligheten på 

längre sikt – där vi har ett stort moraliskt ansvar för att 
mycket snabbare öka andelen ekologisk konsumtion.

Jonas Regnér, VD, Saltå Kvarn



LOKAL- OCH NÄRPRODUCERAT MEST EFTERFRÅGAT

De tre mervärden som företagen tror kommer vara mest efterfrågade av 
konsumenterna de närmaste fem åren är lokal- och närproducerat, ekolo-
giskt samt miljövänligt och hållbart. 

1. Lokal- och närproducerat – 51%
2. Ekologiskt – 19%
3. Miljövänligt och hållbart – 18%

Företagen tror att mervärdet lokal- och närproducerat (51%) kommer att vara 
det som efterfrågas mest de kommande fem åren. Mervärdet kan kopplas till 
konsumenternas ökade intresse för klimatfrågan, kvalitet och mat med en tydlig 
identitet. Ett förnyat fokus på svenskt lantbruk efter torkan sommaren 2018 
kan tänkas vara ytterligare en förklaring till det växande intresset för lokal- och 
närproducerad mat. 

        I det ekologiska konceptet ryms många av de mervärden 
        som efterfrågas av medvetna konsumenter som prioriterar
        hälsa och hållbarhet. 

Det näst viktigaste mervärdet företagen lyfter fram är att maten ska vara 
ekologiskt producerad (19%). I det ekologiska konceptet ryms många av de 
mervärden som efterfrågas av medvetna konsumenter som prioriterar hälsa 
och hållbarhet. Det handlar bland annat om att ekologisk mat framställs  
utan onödiga tillsatser, att produktionen är fri från naturfrämmande kemiska 
bekämpningsmedel vilket gynnar biologiska mångfald, levande jordar och 
friskt vatten. Bland de medvetna konsumenterna finns också ett engagemang 
för god djurvälfärd. Dessutom spelar den ekologiska certifieringen en viktig 
roll i att bygga trovärdighet.

 

Det tredje viktigaste mervärdet är miljövänligt och hållbart vilket relaterar till det 
femte mest efterfrågade mervärdet som är klimatsmart (10%). Med tanke på dagens 
debatt om hållbar mat kan det tyckas förvånande att miljö och klimat inte hamnar på 
första plats. En möjlig förklaring är att dessa mervärden är nära sammankopplade 
med både lokalt och närproducerat liksom ekologiskt. På de stora hela kan vi se att 
alla mervärden som ligger i topp knyter an till hållbarhetsfrågorna. 

Fråga: Vilka mervärden tror du kommer vara mest efterfrågade från 
era konsumenter inom de närmsta 5 åren? (%)
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För oss räcker det inte med att vara klimatsmarta; 
vi ska vara planetnyttiga. I det ingår det att ta hand om 

ekosystemen och att närma oss en cirkulär ekonomi. 
Och då var ekologiskt ett självklart val för att enkelt 

visa konsumenten vad vi jobbar för.

Pia Qvarnström, grundare, Bärta



MER EKO – MER NYTTA AV CERTIFIERING

Mer än hälften av företagen ser en stor nytta med att vara ekologiskt 
certifierade. Nyttan upplevs avsevärt högre bland företag där ekoandelen 
är högre än tio procent. Bland företag med minst ekoandel upplevs nyttan 
med certifieringen vara betydligt mindre.  

Sju av tio företag (69%) med störst ekoandel tycker att de har mycket stor eller 
stor nytta av den ekologiska certifieringen. Det kan jämföras med företagen 
som har minst ekoandel, där endast tre av tio (29%) upplever att de har stor 
nytta av certifieringen.

        Certifieringen blir ett sätt för livsmedelsproducenter att 
        bygga förtroende och kommunicera mervärdena.

Att svaren skiljer sig mycket beroende på hur stor ekoandel företagen har, kan 
ha flera orsaker. En kan vara att företagen med större andel ekologiska livsmedel 
ser ekologiskt och KRAV-märkt som en central byggsten i sitt varumärke, medan 
företag med en liten ekoandel ser ekologiskt och KRAV-märkt som en avgränsad 
del av sitt erbjudande. 

Vidare kan det handla om att certifieringen möjliggör ett merpris som täcker 
de extra kostnader som förädling av ekologiska råvaror ofta medför. Certi-
fieringen blir också ett sätt för livsmedelsproducenter att bygga förtroende 
och kommunicera mervärdena mot slutkonsument. 

Fråga: Hur stor nytta har din verksamhet av att vara ekocertifierad när 
det gäller lönsamhet och utveckling? (%)

 

 

11

0%	 50%	 100%	

Tveksam, vet ej

Ganska stor nytta

Mycket stor nytta Vi är inte eko-certifierade

Mycket liten nytta Ganska liten nytta

13 227 37 19 3

26 41 21 8 22

4 21 38 031 6

6 21 49 21 3

Totalt (193)

Företag där 91-100 % av omsättningen består 
av ekologiska/KRAV-märkta produkter

Företag där 11-90 % av omsättningen består 
av ekologiska/KRAV-märkta produkter

Företag där 0-10 % av omsättningen består av 
ekologiska/KRAV-märkta produkter 
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KRAV-certifieringen är en absolut förutsättning 
för vår verksamhet, både när det gäller 

rent kött och charkprodukter.

Benny Melin, VD, Melins Lamm



DAGLIGVARUHANDELN VIKTIGASTE 
FÖRSÄLJNINGSKANALEN

De fem viktigaste försäljningskanalerna för företag med ekologisk produk-
tion är dagligvaruhandeln, Systembolaget, grossister och andra livsmedels-
företag, följt av restaurang. Även inom de kommande fem till tio åren tror  
företagen att det är dessa fyra försäljningskanaler som kommer vara viktigast. 
Digital handel väntas öka något. 

Att dagligvaruhandeln och Systembolaget framträder som de viktigaste  
försäljningskanalerna är väntat med tanke på att de tillsammans står för cirka 
71 procent av försäljningsvärdet av ekologiska livsmedel. Ytterligare en förkla-
ring till dagligvaruhandelns stora betydelse för livsmedelsföretagen kan vara 
de växande satsningarna på egna märkesvaror (EMV). Inom kategorier som till 
exempel ägg, mejeri, spannmål och grönsaker har EMV-produkterna en stark 
ställning. För företag som producerar åt dagligvaruhandeln blir det då naturligt 
att de också blir en av de viktigaste försäljningskanalerna. 

Att just grossisterna framstår som en viktig försäljningskanal för företagen med eko-
logisk produktion kan delvis bero på att de satsat och fortsättningsvis har ambitiösa 
mål för ekologiska och miljömärkta produkter. Och som leverantör till grossisterna 
kan ens produkter nå både privata restauranger, storkök och offentlig sektor som 
de senaste åren höjt sin andel svenska och ekologiska livsmedel.

Lite mer än en tredjedel av företagen uppger andra livsmedelsföretag som viktigaste 
försäljningskanal. De är då underleverantörer till livsmedelsföretag som förädlar eller 
paketerar om för att sälja vidare till dagligvaruhandel eller slutkonsument. 

Fråga: Hur säljer du/ni huvudsakligen era produkter idag? (%)
 

Fråga: Hur kommer du/ni att huvudsakligen sälja era produkter om 5-10 år? (%)
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Traditionell  DVH & Systembolaget

Grossist

B2B

Restaurang

Export

Digital handel

Food service

Direktförsäljning, gårdshandel & REKO-ringar

Annat

Tveksam, vet ej
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Viktigaste försäljnings-
kanal idag

1. Dagligvaruhandeln och 
    Systembolaget – 47%  
2. Grossister – 41%
3. Livsmedelsföretag – 37%
4. Restaurang – 26%

Viktigaste försäljnings-
kanalerna om 5-10 år

1. Dagligvaruhandeln och 
    Systembolaget – 45%
2. Grossister – 39%
3. Livsmedelsföretag – 34%
4. Restaurang – 23%

IDAG... OM 5-10 ÅR...



UTMANINGAR OCH ÅTGÄRDER FÖR ATT ÖKA EKO

De största utmaningarna för att utveckla och öka utbudet av ekologiska 
livsmedel är enligt företagen tillgången på ingredienser och råvaror, pris 
och lönsamhet, efterfrågan samt svåra regler. 

Det är anmärkningsvärt att över en fjärdedel av företagen (26%) lyfter fram tillgång 
på ingredienser och råvaror som en betydande utmaning. På grund av få inter-
vjuer inom respektive kategori kan vi i nuläget inte fastställa inom vilka kategorier 
företagen upplever att det råder brist på råvaror. Det behövs utredas närmare 
om köpare (livsmedelsföretag) och säljare (ekologiska lantbrukare eller andra 
livsmedelsföretag) inte hittar varandra på marknaden, eller om det råder faktisk 
brist inom vissa kategorier. Oavsett hur det ligger till kan en stärkt dialog mellan 
de olika aktörerna inom livsmedelskedjan bidra till att överbrygga den här typen 
av utmaningar. 

En fjärdedel (25%) uppger pris och lönsamhet som en stor utmaning för att utöka 
sitt ekologiska sortiment. En förklaring kan vara att företag som har dagligvaru-
handeln som huvudsaklig försäljningskanal kan ha svårt att komma in med sina 
produkter på en prispunkt som skapar tillfredsställande marginaler. Andra faktorer 
som kan påverka lönsamheten är skiftande råvarukostnader vilket bland annat var 
situationen efter 2018 års torka. Förbättrad prisbild och lönsamhet, bättre tillgång 
på ingredienser och råvaror samt ökad medvetenhet är enligt de intervjuade före-
tagen viktiga steg för att expandera marknaden för ekologiska livsmedel. 

De största utmaningarna för att utveckla och öka 
utbudet av ekologiska livsmedel på företagsnivå.

1. Tillgång på ingredienser och råvaror – 26%
2. Pris och lönsamhet – 25%
3. Efterfrågan – 16%
4. Svåra regler – 16%

De viktigaste åtgärderna för att öka utbudet 
av ekologiska produkter i Sverige

1. Förbättrad prisbild och lönsamhet – 18%
2. Ökad tillgång på ingredienser och råvaror – 15%
3. Ökad medvetenhet – 14%
4. Kampanjer i dagligvaruhandeln – 8%

Undersökningen visar också att de intervjuade företagen anser att ökad medve-
tenhet (14%), kampanjer i dagligvaruhandeln (8%) samt mer marknadsföring (7%) 
är viktiga åtgärder för att öka utbudet av ekologiska produkter. Dessa åtgärder 
som tillsammans utgör 29 procent handlar om att synliggöra och kommunicera 
fördelarna med ekologiskt odlad mat. Den ökade efterfrågan på den här typen 
av åtgärder kan bero på att företagen ser att det ekologiska fått konkurrens från 
andra mervärdeskoncept som växtbaserat, fritt från tillsatser, närproducerat och 
svenskt. Andra mervärdeskoncept behöver nödvändigtvis inte utgöra ett hot, 
utan kan kombineras och förstärkas av det ekologiska vilket också lyfts fram av 
Ekologiska Lantbrukarna i rapporten ”Marknadsrapporten 2020 – del 1 av 2”:

Vego är en mycket stor affärsmöjlighet för svenskt ekologiskt
 jordbruk, kanske den största någonsin. Allt talar för att framtidens 
konsumenter äter mer vegetabilisk mat.
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Fråga: Vad anser du är de största utmaningarna för att utveckla och 
öka ert utbud av ekologiska produkter? (%)

 

Fråga: Vad tror du är avgörande för att öka utbudet av svenska 
ekologiska produkter? (%)
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BLYGSAM EKO-EXPORT 

Majoriteten av företagen uppger att deras årliga export är mindre än en 
miljon kronor eller ligger mellan en och fem miljoner kronor. En stor andel av 
företagen uppger att merparten av deras export är tillverkad av svensk eko-
logisk råvara. Samtidigt har ungefär en femtedel av företagen inga råvaror 
från det svenska ekologiska lantbruket i de produkter som går på export. 

Resultaten från undersökningen visar att exporten är relativt blygsam både i 
antal företag som exporterar och i storlek. I diagrammet nedan kan vi se att 
majoriteten av de exporterande företagen har en export som är mindre än en 
miljon kronor. Endast ett fåtal företag har en export som är större än fem miljoner 
kronor. Av diagrammet kan vi också utläsa att en minoritet av företagen står för 
majoriteten av den totala exporten i kronor som enligt Ekoexportrapporten 2018 
uppgick till 1,2 miljarder.

      Ett fåtal företag står för majoriteten av den totala ekoexporten.

Av de företag som exporterar är det 37 procent som uppger att merparten 
(91-100%) av deras export är tillverkad av svensk ekologisk råvara. En femtedel  
av företagen (21%) uppger att de inte använder råvaror från det svenska  
ekologiska lantbruket i sina exportprodukter. Resterande företag ligger relativt 
jämt fördelat över kategorierna 10 till 90 procent.

Undersökningen visar att drygt en fjärdedel av företagen har en export som  
till över 90 procent består av KRAV-märkta produkter. Vidare kan vi se att ungefär 
fyra av tio företag inte exporterar KRAV-märkta produkter. 

Fråga: Hur stor, i kronor, är er årliga export av ekologiska produkter? (%)

 

Fråga: Hur stor andel av er export är tillverkad på svensk ekologisk råvara? (%)
 

Fråga: Hur stor andel av er export är KRAV-certifierad? (%)
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VAD EFTERFRÅGAS PÅ EXPORTMARKNADERNA?

Det råder en stor osäkerhet kring vilka mervärden som efterfrågas på 
exportmarknaderna. Fyra av tio exporterande företag svarar ’vet ej’ på 
frågan vad internationella inköpare efterfrågar. De resterande företagen 
lyfter fram kvalitet och mathantverk, miljövänligt och hållbart samt  
ekologiskt som viktiga mervärden. 

Många företag är osäkra på vad internationella inköpare efterfrågar. Det kan 
bero på att företagen valt att fokusera mer på hemmamarknaden än export-
marknader. En förklaring kan också vara att många av företagen är relativt små 
och inte har kapacitet att sätta sig in i vad konsumenter på olika marknader 
efterfrågar. Dessutom uttrycker många företag att de saknar relevant stöd och 
att mer kan göras för att främja exporten av svenska ekologiska produkter i stort. 

De som är mer säkra på vad inköpare efterfrågar uppger kvalitet och 
mathantverk (17%) som det dominerande mervärdet. Det kan bero på att det 
är svårt för svenska livsmedelsföretag att på en global marknad konkurrera med 
pris. Då blir alternativet att fokusera på kvalitet och mathantverk mer attraktivt och 
särskiljande eftersom det kan knyta an till andra svenska ekologiska mervärden. 
Exempelvis går KRAV-certifieringen längre än EU:s regelverk för ekologisk livs-
medelsproduktion på flera områden. 

Fråga: Vilka mervärden i den ekologiska produktionen efterfrågar era
 internationella kunder? (%)
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Det finns ett stort intresse för livsmedel med hög 
kvalitet och matsäkerhet på många marknader, inte 

minst i Asien. Vi märker att många konsumenter 
också är villiga att betala extra för vår ekologiska 

kyckling från Sverige, som står för kvalitet, 
hälsa och hållbarhet.

Christian Gylche, 
Chef Levande Djur, Kronfågel/Bosarpskyckling



UTMANINGAR OCH MÖJLIGHETER FÖR ÖKAD EXPORT

Var femte företag uppger att avsaknad av relevant stöd är den största 
utmaningen för att öka den egna exporten av ekologiska produkter. 
Skillnader i vad konsumenten efterfrågar, svåra regler, tillgång på råvara 
och brist på resurser är andra stora utmaningar. Förutsättningar för att öka 
exporten av ekologiska livsmedel anges vara ökad satsning på mark-
nadsföring, starkare efterfrågan och partnerskap med distributörer eller 
agenter på plats.

För att vidareutveckla exporten krävs det resurser och tid för att närvara på 
olika mässor, undersöka andra länders regelverk och att sätta sig in i eventuella 
logistiska utmaningar. Med anledning av detta är det inte förvånande att var 
femte företag (20%) efterfrågar mer stöd för att få hjälp med den här typen av 
aktiviteter. Särskilt för mindre företag kan behovet av stöd utifrån vara avgörande 
för att kunna växla upp sin exportsatsning. 

Andra utmaningar företag nämner är att det finns tydliga skillnader i vad 
konsumenter efterfrågar på olika marknader. För att möta de nya preferen-
serna kan varumärket, förpackningsdesignen och kommunikationen i övrigt 
behöva anpassas. Dock kräver den typen av åtgärder kunskap och förståelse 
om köpbeteenden, attityder och eventuella kulturella skillnader. 

Det finns också företag som menar att brist på resurser är ett hinder för att öka 
exporten av det ekologiska sortimentet. Det krävs tid och resurser att kliva in på 
en ny marknad. Det kan vara särskilt svårt för små och medelstora företag med 
relativt få anställda. 

Fråga: Vilka är de största utmaningarna för ert företag att öka 
exporten av ekologiskt? (%)

 

Fråga: Vad tror du är de viktigaste förutsättningarna för att exporten 
av ekologiska produkter från ert företag ska öka? (%)
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ÅTGÄRDER FÖR ATT ÖKA EKO-EXPORTEN

För att öka exporten av ekologiskt uppger en fjärdedel att det finns 
ett behov av att marknadsföra Sverige som ekoland. Exportfrämjande 
insatser och profilering av varumärket Sverige anses vara andra viktiga 
åtgärder. Samtidigt är det en stor andel företag som är osäkra kring  
vad som behöver göras för att stimulera exporten.

Nästan en fjärdedel (24%) lyfter fram behovet av att marknadsföra Sverige som 
ekoland. Det visar att det finns en tydlig vilja bland de exporterande företagen 
att berätta om de specifika mervärden som utmärker ekologiskt lantbruk och 
förädling. En annan viktig åtgärd enligt vår undersökning är exportfrämjande 
insatser. Det kan till exempel handla om gemensam monter på mässor,  
kontakter med distributörer och inköpssamarbeten. Det finns också behov  
av att profilera varumärket Sverige – att kommunicera svenska mervärden 
såsom rent vatten, frisk luft, hållbarhet och innovation. 

Fråga: Vilka exportfrämjande åtgärder krävs för att öka exporten 
av ekologiskt från Sverige? (%)
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Marknadsföra Sverige som ekoland
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NÄRA TRE AV FYRA TROR PÅ ÖKAD EXPORT

Nära tre av fyra företag tror på en ökad export av ekologiskt inom de  
närmaste fem åren. Detta trots en utbredd osäkerhet kring vad som behöver 
göras för att öka exporten. Av dessa företag tror mer än en fjärdedel på 
en stor ökning medan nästan hälften tror på en mindre ökning. 

Undersökningen visar att 73 procent tror på en ökning av ekoexporten de 
kommande fem åren, varav 27 procent tror på en stor ökning. Av diagrammet 
nedan kan vi även utläsa att 17 procent tror på en oförändrad export och att sex 
procent befarar att exporten kommer att minska lite. 

Den samlade bilden är att det finns en tydlig framtidstro bland de företag som 
exporterar. Dock råder det som vi tidigare har redovisat en osäkerhet kring 
hur exporten av ekologiska livsmedel från Sverige ska öka. Det kan bero på 
att många företag i undersökningen är relativt små och att exporten står för en 
begränsad del av deras försäljning.

Fråga: Hur tror du er export kommer att utvecklas de närmaste 5 åren? 

  
Öka mycket 27%
Öka lite 46%
Minska lite 6%
Minska mycket 1%
Oförändrat 17%
Tveksam, vet ej 3%
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OM UNDERSÖKNINGEN

Av de intervjuade företagen är det endast 70 av 193 som exporterar ekologiska 
livsmedel. Underlaget för de frågor som rör exporten är därför relativt begränsat 
och man bör vara försiktig med att dra för generaliserande slutsatser. Det vi kan 
se är dock att svaren överensstämmer med det som lyfts fram i Jordbruksverkets 
(SJV) rapport ”Åtgärdsplan för att öka produktion, konsumtion och export av 
ekologiska livsmedel”. I likhet med denna undersökning, visar SJV:s rapport 
att det finns ett behov av samordnade aktiviteter för att stimulera exporten 
av svenska ekologiska livsmedel. Ett viktigt delmål är där att stärka bilden av 
Sverige som producent av ekologisk mat.
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www.organicsweden.se
www.krav.se

Har du frågor kring undersökningen? 
Kontakta Organic Sweden:

 
info@organicsweden.se


