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Organic Sweden ar plattformen for alla aktérer pa
ekomarknaden som vill samverka for 6kad forsaljning och
export av ekologisk och KRAV-markt mat & dryck.

Vi arbetar for att 6ka kunskapen och engagemanget
for ekologisk produktion och konsumtion.

KRAV driver utvecklingen av ekologiska och hallbara
livsmedel, och ar Sveriges mest kanda hallbarhetsmarkning
for mat med sarskilt hoga krav pa djuromsorg, halsa, socialt
ansvar och klimatpaverkan. KRAV ar en ekonomisk forening,

agd av 24 medlemsforetag och organisationer.

KRAV.
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STORRE FRAMTIDSTRO MED EKO

Organic Sweden och KRAV har for andra aret |atit KANTAR Sifo géra en under-
s6kning bland foradlingsféretag som producerar ekologiska livsmedel. Totalt
har 134 féradlingsféretag med ekologiska livsmedel i sortimentet har intervju-
ats. Bland de intervjuade finns féretag med bade liten och stor andel ekologiskt.
Syftet med Ekologiska Producentbarometern &r att skapa en djupare forstaelse
fér de utmaningar och maojligheter som livsmedelsforetag med ekologiska pro-
dukter star infor. Rapporten berdr férsaljning, export, I16nsamhet, mervérden och
framtidstro samt effekterna av coronakrisen.

Var forhoppning &r att undersdkningen ska ge en béttre inblick i féretagens
syn pa marknaden och deras férvéntningar pa framtiden. Dartill ser vi att
undersékningen kan bidra till att starka dialogen mellan livsmedelskedjans
aktérer och frémja samverkan for att |16sa gemensamma utmaningar som ex-
empelvis brist pa ravaror och ingredienser.

De viktigaste insikterna fran arets rapport:

Liksom 2020 visar undersdkningen att ju stérre andel ekologiska livsmedel
relativt sin omsattning desto battre [ldGnsamhet och mer positiv syn pa framtiden
har féretagen.

Tron pa en 6kad digital férsaljning samt en stor andel direktfoérséljning ar
starkare jamfort med forra arets undersokning. Skillnaden kan dock delvis
bero pa vilka féretag som intervjuats.

En majoritet av foretagen (68%) uppger att [dnsamheten for det ekologiska
sortimentet &r mycket eller ganska bra.

De tre mervarden som féretagen tror kommer vara mest efterfragade av deras
konsumenter de narmaste fem aren ar lokal- och narproducerat (49%),
ekologiskt (23%) samt miljévénligt och hallbart (22%).

De storsta utmaningarna for att utveckla och 6ka utbudet av ekologiska
livsmedel &r pris och I6nsamhet (31%), tillgang pa ingrediens och ravara (22%),
samt kunskapsbrist hos konsument (19%).

Fler foretag har uppmarksammat och deltagit i kampanjen Eko-september.

Coronakrisen har haft en tydlig paverkan. Drygt fyra av tio ser en negativ
paverkan samtidigt som knappt tre av tio ser en positiv paverkan pa forsaljningen.

Néstan tre av fyra foretag tror pa en 6kad exportmarknad.
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BAKGRUND

Totalt intervjuades 134 forédlingsforetag med ekologiska livsmedel i sortimentet jam-
fort med 193 féretag i féregaende rapport. De som intervjuades var i forsta hand VD och
marknadschef samt exportchef i de fall dar féretagen hade nagon export. Undersékning-
en genomfordes under februari 2021. Bland urvalet finner vi féretag med produktion
inom 15 olika kategorier. De mest framtrédande kategorierna &r spannmal & brod (19%),
dryck (alkoholhaltig 13% och alkoholfri 11%), gronsaker (12%), mejeri & ost (12%) samt
frukt och bar (10%). En lagre andel (5%) an féregaende ar producerade kétt och chark.
Aven sett till omsattning var det en stor spridning mellan féretagen i undersdkningen.

Utifran undersékningen kan vi identifiera tva olika typer av livsmedelsféretag:

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

Den férstnamnda gruppen &r alltsa foretag som har ett mindre ekologiskt
sortiment medan den andra gruppen antingen ar renodlade ekoféretag eller
féretag med en mycket hog andel ekologiska livsmedel sett till omsattning.

Fraga: Vilken &r er huvudsakliga produktionsinriktning? (%)
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Fraga: Hur stor dr er omséttning per ar i kronor? (%)
Mindre an 1 Mkr 11%
1 Mkr - 4,99 Mkr 28%
5 Mkr - 9,99 Mkr 16%
10 Mkr - 19,99 Mkr 9%
20 Mkr - 50 Mkr 4%
Mer &n 50 Mkr 27%

Tveksam vet ej 5%
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LONSAMHET OCH FRAMTIDSTRO MED EKO

Sju av tio foretag (68%) uppger att IGnsamheten i det ekologiska sortimen-
tet &r mycket eller ganska bra, vilket ar en hogre andel an i den féregaende
matningen (61%). Undersdkningen visar ocksa att sex av tio foretag (62%) har
en positiv syn pa forséljningsutvecklingen.

Undersékningen visar att de féretag som har en hégre andel av omséttningen
som bestar av ekologisk mat och dryck, har béattre I6nsamhet 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 70 procent som beddmer att Insamheten ar mycket eller ganska god.
Bland foretag dér mindre dn 10 procent av omséattningen utgérs av ekologiska
livsmedel &r det 58 procent som upplever att [Gnsamheten ar mycket eller
ganska god.

Hur bedémer du Insamheten pa ditt ekologiska sortiment? (%)

0% 50% 100%
10|

Totalt (134)

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

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

3

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

Foto: Coop
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En majoritet av féretagen har en positiv syn pa férséljningsutvecklingen.
Nagot fler &n i den foregdende undersokningen, sex av tio foretag (62 %) tror
att den ekologiska forsaljningen kommer att 6ka, varav tva av tio (22%) tror pa
en stor 6kning. Undersdkningen visar ocksa att féretag med en stérre andel
ekologiska livsmedel ser mer positivt pa forséljningen de narmaste tva till fem
aren. Drygt sju av tio féretag (73%) med storst ekoandel tror pa okad forsalj-
ning. Det &r fler &n i foregdende matning (70%), medan det ar farre foretag
med minst ekoandel som tror pa en positiv forséljningsutveckling, 45 procent
jamfort med 49 procent 2020.

Hur bedémer du att férséljningen for ert ekologiska sortiment
kommer att utvecklas de ndrmaste 2-5 aren? (%)

0% 50% 100%
Totalt (134)

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

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

Féretag dar 0-10 % av omsattningen bestar av
ekologiska/KRAV-mérkta produkter

B Stor minskning Liten minskning Oféréndrad

Mindre 6kning M Stor 6kning Tveksam, vet ej
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LOKAL- OCH NARPRODUCERAT MEST EFTERFRAGAT

Liksom aret innan tror foretagen att mervardet lokal- och narproducerat (49%)
kommer att vara det som efterfragas mest de kommande fem aren. Mervardet
kan kopplas till konsumenternas 6kade intresse for klimatfragan men ocksad med
mervardet pa fjarde plats, kvalitet och mathantverk.

1. Lokal- och narproducerat - 49%
2. Ekologiskt - 23%
3. Miljévanligt och hallbart - 22%

Ekologiskt producerad mat lyfts fram av 23 procent av foretagen, vilket &r en
liten 6kning jamfort med féregaende undersdkning da 19 procent satte ekolo-
giskt som mest efterfragade mervarde. | det ekologiska konceptet ryms manga
av de mervarden som efterfrdgas av medvetna konsumenter, bland annat att
ekologisk mat framstalls utan onddiga tillsatser, och att produktionen ar fri fran
naturframmande kemiska bekdmpningsmedel vilket gynnar biologiska mang-
fald, levande jordar och friskt vatten. Bland de medvetna konsumenterna finns
ocksa ett engagemang fér god djurvélfard. Dessutom spelar den ekologiska
certifieringen en viktig roll i att bygga trovardighet.

Det tredje viktigaste mervardet &r miljovénligt och hallbart vilket relaterar till
mervéardet klimatsmart (4%). En mojlig forklaring ar att dessa mervarden sam-
mankopplas med bade lokalt och nérproducerat liksom ekologiskt.

Pa fiarde plats kommer mervérdet Kvalitet och mathantverk (13%) vilket &r en
okning fran 5 procent ar 2020. Detta kan hanga samman med att det bland arets
intervjuade foretag ar fler med lagre omséttning och fler med éver 90 procent
KRAV- eller EU-ekologiskt certifierat. Det finns ocksa ett generellt dkat intresse hos
konsumenter for livsmedel med narhet, identitet och kvalitet. Coronakrisen kan ha
forstarkt denna trend.

Vilka mervérden tror du kommer vara mest efterfragade fran era
konsumenter inom de ndrmsta 5 aren? (%)
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MER EKO - MER NYTTA AV CERTIFIERING

Liksom i féoregdende undersékning ser mer an halften av foretagen (60%)
en stor nytta med att vara KRAV eller EU-ekologiskt certifierade. Nyttan upp-
levs avsevart hogre bland féretag dar ekoandelen &r hogre an tio procent.
Tva tredjedelar (66%) av foretagen med storst ekoandel tycker att de har
mycket stor eller stor nytta av den ekologiska certifieringen. Bland féretag
med minst ekoandel upplever endast en knapp tredjedel (31%) att de har
stor nytta av certifieringen. Fa foretag (7%) ser mycket liten nytta.

En foérklaring till att svaren skiljer sig kan vara att féretagen med storre andel
ekologiska livsmedel ser ekologiskt och KRAV-mérkt som en viktig fértroende-
skapande byggsten i sitt varumarke, medan féretag med en liten ekoandel ser
ekologiskt och KRAV-markt som en avgransad del av sitt erbjudande.

Vidare kan den upplevda nyttan handla om att certifieringen mojliggér ett

merpris som técker de extra kostnader som féradling av ekologiska ravaror
ofta medfor. Certifieringen blir ocksa ett sétt for livsmedelsproducenter att

bygga fértroende och kommunicera mervérdena mot slutkonsument.

\f@l -

i

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

0%

7 27
Totalt (134)

50%

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

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

17

52

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

B Mycket liten nytta

B Mycket stor nytta

M Ganska liten nytta

Vi ar inte eko-certifierade

100%

Ganska stor nytta

Tveksam, vet ej
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DAGLIGVARUHANDELN VIKTIGASTE

FORSALJNINGSKANALEN

Undersékningen visar en stark tro pa digital forséljning och pa en stor an-

del direktférséljning nu och inom de kommande fem till tio aren. De vanligaste
forséljningskanalerna for féretag med ekologisk produktion &r dock fortsatt via
dagligvaruhandeln och Systembolaget. Att dessa framtrdder som de viktigaste
forsaljiningskanalerna ar véntat med tanke pa att de tillsammans star for cirka 71%
av férséljningsvardet av ekologiska livsmedel. En férklaring till dagligvaruhandelns
stora betydelse kan ockséa vara de véxande satsningarna pa egna markesvaror
(EMV). Inom kategorier som till exempel 4gg, mejeri, spannmal och grénsaker har

EMV-produkterna en stark stallning.

IDAG

Grossisterna ar en viktig forsalj-
ningskanal for féretagen med
ekologisk produktion. Det kan
delvis bero pa att har ambitiésa
mal for ekologiska och miljomark-
ta produkter. Dessutom kan ens
produkter dér na bade privata
restauranger, storkok och offentlig
sektor som de senaste aren hojt
sin andel svenska och ekologiska
livsmedel.

OM 5-10 AR

Direktforsaljning, exempelvis
gardshandel och REKO-ringar

okar snabbt som forsaljningskanal
(28% jamfort med 10% féregaende
ar). Denna utveckling liksom tron
pa kraftigt 6kad digital handel &r
troligen till stor del en effekt av
coronakrisen som generellt har
medfort ett 6kat intresse for lokal-
producerat. En minskad andel av
foretagen (23% jamfort med 37% ar
2020) uppger andra livsmedelsfo-
retag som viktigaste férsaljningska-
nal. De ar da underleverantorer till
féretag som foradlar eller paketerar
om for att salja vidare till dagligva-
ruhandel eller slutkonsument.

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

Traditionell DVH & Systembolaget 52
Grossist 33
B2B 24
Restaurang 20
Export 9
Digital handel 25
Food service 10
Direktférsaljning, gardshandel & REKO-ringar 28
Annat 3

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

Traditionell DVH & Systembolaget 50
Grossist 37
B2B 23
Restaurang 22
Export 9
Digital handel 12
Food service 1
Direktférsaljning, gardshandel & REKO-ringar 28
Annat 3
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UTMANINGAR OCH ATGARDER FOR ATT OKA EKO

Pris och I6nsamhet, tillgang pa ingredienser och ravaror samt kunskapsbrist
hos konsument &r enligt de intervjuade foretagen de viktigaste utmaningarna
for att 6ka det ekologiska utbudet. Nastan en tredjedel (31%) uppger pris och
[6nsamhet som den stdrsta utmaningen for att utoka sitt ekologiska sortiment.
En foérklaring kan vara att féretag som har dagligvaruhandeln som huvudsaklig
férsaljningskanal kan ha svart att komma in med sina produkter pa en pris-
punkt som skapar tillfredsstallande marginaler. Andra faktorer som kan paverka
[6nsamheten &r skiftande ravarukostnader samt coronakrisen 2020 som kan ha

orsakat bade osékrare tillgang pa produkter och osakrare avséattning till handeln.

Néstan fyra av tio (37%) har uppgett att dagligvaruhandelns atgarder i samband
med coronakrisen inte varit tillrackliga.

Det ar liksom féregaende ar manga foretag (22%) som lyfter fram tillgang pa
ingredienser och ravaror som en betydande utmaning. Det behdvs dock utredas
narmare om kopare (livsmedelsforetag) och séljare (ekologiska lantbrukare eller
andra livsmedelsféretag) inte hittar varandra pa marknaden, eller om det rader
faktisk brist inom vissa kategorier. En starkt dialog mellan de olika aktdrerna inom
livsmedelskedjan behovs for att Gverbrygga den hér typen av utmaningar.

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

Undersokningen visar ocksa att de intervjuade foretagen anser att 6kad
medvetenhet hos konsument (30%) tillsammans med okad efterfragan
(17%) ar viktiga atgarder for att oka utbudet av ekologiska produkter.

Dessa atgarder som tillsammans med marknadsféring och kampanjer
utgor 51 procent, handlar om att synliggéra och kommunicera férdelarna
med ekologiskt odlad mat. Den 6kade efterfragan pa den hér typen av
atgarder kan bero pa att foretagen ser att det ekologiska fatt konkurrens
fran andra mervéardeskoncept som vaxtbaserat, fritt fran tillsatser, nérpro-
ducerat och svenskt. Andra mervérdeskoncept behdver nédvandigtvis
inte utgora ett hot, utan kan kombineras och férstérkas av det ekologiska
vilket ocksa lyfts fram av Ekologiska Lantbrukarna i rapporten “Marknads-
rapporten 2020 - del 1 av 2".

Vad anser du dr de stérsta utmaningarna for att utveckla och 6ka ert
utbud av ekologiska produkter? (%)

Pris & ldnsamhet 31
Tillgadng pa ingrediens & ravara 22
Kunskapsbrist hos konsument 19
Efterfragan 16
Produktionskapacitet/lager/logistik 10

Svara regler 3
Konkurrens

Forsaljningskanaler

Brist pa marknadsféring

Tidsbrist 1
Kravmarkt behaller sin status 1
Personalbrist 1
Annat 18
Tveksam, vet ej 5

11

Vad tror du &r avgérande for att 6ka utbudet av ekologiska
produkter i Sverige, undantaget import. (%)
Okad medvetenhet hos konsument 30
Béttre Ionsamhet och ratt pris 25
Okad efterfragan fran konsument 17
Tillgadng pa ingrediens & ravara 9
Politik 5
Mer hallbart och nérproducerat
Lagre avgifter

Férenklade regler

A A~ b~ b

Mer marknadsféring & kampanjer
Fler producenter/dkat utbud
Okad efterfragan fran offentliga sektor
Fler alternativa forséljningskanaler 1
Garanterade volymer/langsiktiga kontrakt 1
Battre exponering i butik 1
Inget 3
Annat 19



OKANDE INTRESSE FOR KAMPANJEN EKO-SEPTEMBER

Ar 2020 genomférdes for andra gangen den rikstackande kampanjen
Eko-September. Eko-september &r Sveriges bredaste och arligt aterkommande
kampanj fér ekologiska livsmedel. Kampanjen syftar till att 6ka kunskap och en-
gagemang samt driva forsaljningen av ekologiska och KRAV-markta livsmedel.
Med utgangspunkt fran vetenskaplig forskning och det ekologiska regelverket
lyfter kampanjen nagra av ekoproduktionens framsta mervéarden. Bakom kam-
panjen star Organic Sweden, Ekologiska Lantbrukarna och Sveriges Konsumen-
ter i samrad med KRAV.

Trots de begransande restriktionerna pa grund av coronakrisen var intresset
for kampanjen stort. Nastan halften (44%) av de intervjuade foretagen upp-
marksammade kampanjen vilket var en 6kning fran féregdende undersdkning
(31%). Narmare fyra av tio (37%) deltog i kampanjen 2020 jamfort med 29
procent 2019. Undersdkningen visar tydligt att intresset for en gemensam
kampanj 6kar med tiden och kdnnedomen om den. Tva tredjedelar av féreta-
gen (65%) kan ténka sig att delta i kampanjen 2021.

Det framsta sattet att delta i kampanjen var att sprida den i sociala medier
(55%) men féretagen har ocksa uppgivit en rad andra aktiviteter som gemen-
sam annonsering (40%), butiksaktiviteter (33%), spridning av kampanjmaterial
till butik (28%), kampanjerbjudanden (26%) och annonser i kund- och med-
lemstidningar (24%).

Undersdkningen visar att en satsning som Eko-september behover tid for att
arbetas in och fa ett ordentligt genomslag. Trots att 6kad medvetenhet och
marknadsféring av mervérden hor till de angivna mest prioriterade atgarderna
har deltagandet bérjat pa en relativt lag niva for att 6ka rejalt andra aret.
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BADE POSITIV OCH NEGATIV PAVERKAN AV CORONAKRISEN

Coronakrisen 2020 har haft en tydlig paverkan pa de intervjuade féretagen.
Drygt fyra av tio (27%+16%) ser en negativ paverkan pa féretagets forsaljning.
Men samtidigt uppger knappt tre féretag av tio (28%) en 6kad forsaljning.

25 procent uppger en oférandrad forséljning.

Sa manga som vartannat foretag (49%) anser att ett statligt stod skulle hjalpa
féretaget genom Coronakrisen. Men dven marknadsatgarder efterfragas, nés-
tan tre av tio (28%) ser forséljning till dagligvaruhandeln som en viktig atgard.
Det rader dock splittrade asikter om dagligvaruhandelns atgérder under
Coronakrisen. Knappt tre av tio (29%) anser att de har bidragit till féretagets
forsaljningsmajligheter, medan knappt fyra av tio (37%) tvartom anser att de
inte har bidragit. Andra atgéarder som anses kunna underlatta ar direktforsalj-
ning (14%) och export (11%).

Fraga: Hur har er forséljning paverkats av coronakrisen?

Oka mycket 9%
Oka lite 19%
Oféréndrat 25%
Minska lite 16%
Minska mycket 27%
Tveksam, vet ej 4%

Kajsa Leander, grundaren bakom Berga Bruk, var en av personerna
bakom ett upprop som publicerades i Expressen forra aret (25/3) dar de
vadjade till dagligvaruhandeln att stotta smaskaliga matproducenter.
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BLYGSAM EKO-EXPORT

Resultaten fran undersékningen visar att exporten &ar relativt blygsam bade i an-
tal foretag som exporterar och i storlek. Av de 134 foretagen har 56 féretag angett
att de exporterar ekologiska produkter. | diagrammet nedan kan vi se att majo-
riteten av de exporterande féretagen har en export som &r mindre dn en miljon
kronor eller ligger mellan en och fem miljoner kronor. Endast ett fatal féretag har
en export som ar storre dn fem miljoner kronor. En knapp tredjedel av féretagen
uppger att merparten av deras export ar tillverkad av svensk ekologisk ravara. Av
diagrammet kan vi ocksa utlasa att en minoritet av foretagen star fér majoriteten
av den totala exporten i kronor som enligt Ekoexportrapporten 2018 uppgick till
cirka en miljard. Det &r estimat som tagits fram av EkoWeb.

Av de féretag som exporterar &r det 30 procent som uppger att merparten
(91-100%) av deras export &r tillverkad av svensk ekologisk ravara. En knapp
femtedel av féretagen (18%) uppger att de inte anvander ravaror fran det
svenska ekologiska lantbruket i sina exportprodukter. Resterande féretag ligger
relativt jamnt fordelat 6ver kategorierna 10 till 90 procent. Undersékningen visar
dartill att 14 procent av foretagen har en export som till dver 90 procent bestar
av KRAV-méarkta produkter.

Hur stor, i kronor, dr er arliga export av ekologiska produkter? (%)

Inget/Ingen export 58
Mer &n 50 Mkr 3
20 Mkr-50 Mkr 1
10 Mkr-19.99 Mkr 1
5 Mkr-9,99 Mkr 2
1 Mkr-4,99 Mkr 7
Mindre an 1 Mkr 22

Hur stor andel av er export ar tillverkad pa svensk ekologisk ravara? (%)

Inget 18
1-10% 13
11-20% 5
21-30%
31-40%
41-50% 5
51-60% 2
61-70% 4
71-80% 2
81-90% 3
91-100% 30

Tveksam, vet ] 11

Hur stor andel av er export &r KRAV-certifierad? (%)

Inget 48
1-10% 14
11-90% 12
91-100% 14
Tveksam, vet ej 9
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VAD EFTERFRAGAS PA EXPORTMARKNADERNA?

De mervirden som efterfragas av foretagens internationella kunder ar framst
ekologiskt och ursprungsland Sverige. Ovriga viktiga mervarden som lyfts fram
ar kvalitet och mathantverk, miljévénligt och hallbart.

Det rader ocksa osékerhet kring vilka mervarden som efterfragas pa export-
marknaderna. Vart fjarde exporterande foretag svarar 'vet ej’ pa fragan vad in-
ternationella inkopare efterfragar. Det kan bero pa att foretagen valt att fokusera
mer pa hemmamarknaden &n exportmarknader. En forklaring kan ocksa vara
att manga av féretagen ar relativt sméa 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 sakra pa vad inkdpare efterfragar uppger ekologiskt (43%) som
det frémsta mervardet. Tva andra viktiga mervarden anses ocksa vara "ursprungs-
markt (Fran Sverige)” samt kvalitet och mathantverk. Det kan bero pa att det
ar svart for svenska livsmedelsféretag att pa en global marknad konkurrera med
pris. Da blir det mer attraktivt och sérskiljande att knyta an till andra svenska eko-
logiska mervarden. Exempelvis gar KRAV-certifieringen langre én EU:s regelverk
for ekologisk livsmedelsproduktion pa flera omraden.

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

Resurser, tveksam I6nsamhet och tillgang pa ekologiska ravaror lyfts fram
som de frémsta utmaningarna fér det egna foretaget att oka exporten av eko-
logiskt och KRAV-mérkt. Det &r resurskravande for att nérvara pa olika méssor,
undersdka andra landers regelverk och att satta sig in i eventuella logistiska
utmaningar. Att kliva in pa en ny marknad kan vara sarskilt svart for sma och
medelstora foretag med relativt fa anstéllda. Det inte forvanande att vart fjarde
foretag (24%) menar att brist pa resurser ar ett hinder for att 6ka exporten av
det ekologiska sortimentet. Vart femte foretag (21%) uppger ocksa en oro dver
[6nsamheten i exporten. Sarskilt for mindre féretag kan behovet av stod utifran
vara avgorande for att kunna véxla upp sin exportsatsning. Svara regler, dalig
kunskap om vad konsumenten efterfragar och avsaknad av marknadskanaler
&r andra stora utmaningar.

Efterfragan uppges vara den viktigaste forutsattningen for att 6ka exporten

av ekologiska och KRAV-markta produkter (27%). Andra utmaningar féretag
namner ar att det finns tydliga skillnader i vad konsumenter efterfragar pa olika
marknader. Foér att mota de nya preferenserna kan varumarke, forpackningsde-
sign och kommunikation i évrigt behéva anpassas. Dock kraver den typen av
atgarder kunskap och forstaelse om képbeteenden, attityder och eventuella
kulturella skillnader.

Det finns behov av 6kad marknadsféring, mer resurser for att 16sa de storsta
utmaningarna samt partnerskap med distributorer eller agenter pa plats.
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Vilka &r de stérsta utmaningarna fér ert féretag att 6ka exporten
av ekologiskt? (%)
Krévs stora resurser 24
Pris & ldnsamhet 21
Tillgang pa ekologiska ravaror 14
Handelshinder & regelverk 11
Efterfragan/hitta kunder
Avsaknad av etablerade distributionskanaler 7
Avsaknad av relevant stod
Skillnader i vad konsument efterfragar i eko-produkter

Konkurrens

H A A~ b

Corona
Olika krav pa ekologisk produktion 2
Annat 19

Tveksam, vet ej 11

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

Efterfragan
Krévs stora resurser 1
Marknadsféring
Partner med goda kontakter pa plats
Pris & I6nsamhet
Tillgang pa ingrediens & ravara
Vad som sker globalt 7
Stor marknadskannedom
Logistiklésningar
Regelverk
Annat 25

Tveksam, vet ej 11

27
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ATGARDER FOR ATT OKA EKO-EXPORTEN

For att 6ka exporten av ekologiskt uppger 14 procent att det finns ett behov
av att marknadsféra Sverige som ekoland. Andra viktiga atgérder som lyfts
fram &r battre kinnedom om exportmarknaden, regler och handelsvillkor.
Samtidigt ar det en stor andel féretag som &r osakra kring vad som behéver
gobras for att stimulera exporten (23%).

De mervarden som efterfragas av foretagens internationella kunder &r framst

ekologiskt (43%) och ursprungsland Sverige (18%). Vart fjarde féretag uppger

dock att de inte vet vad som efterfragas (23%). Det finns en tydlig vilja bland
de exporterande féretagen att berdtta om de specifika mervarden som
utmarker svenskt ekologiskt lantbruk och féradling. En annan viktig atgérd
ar exportframjande insatser sdsom en gemensam, val utformad monter pa
massor, gemensamma logistiklésningar och kontakter med distributérer
och inkdépssamarbeten.

Hela 32 procent av de exporterande féretagen uppgav andra atgarder som
de anser ar viktiga for att 6ka exporten. Bland dem finner vi svar som rér
logitisk, distrbution, marknadsféring och offentliga stod.

Vilka exportfrimjande atgarder krévs for att 6ka exporten
av ekologiskt fran Sverige? (%)

Marknadsféra Sverige som ekoland 14

Regler och samordning 11

Marknadskannedom 11

Battre information om handelshinder, villkor mm 9
Battre utformning av méssmontrar 7

Gemensamma moten med internationella kopare
Gamensamma logistiklésningar
Néatverk
Konsumentmedvetenhet

Efterfragan/nya kunder

2P A DA g a wn

Béttre ersattningar och stdd till méssor/andra verksamheter
Profilering av varumérket i Sverige 2
Annat

Tveksam, vet ] 23

32

18



NARA TRE AV FYRA TROR PA OKAD EXPORT

Nara tre av fyra féretag tror pa en 6kad export av ekologiskt inom de
ndrmaste fem aren vilket visar pa stor optimism. Av dessa foretag tror tre
av tio pa en stor dkning medan nastan hélften tror pa en mindre dkning.
Detta trots en utbredd osékerhet kring vad som behéver

gbras for att 6ka exporten.

Att 71 procent av de intervjuade foretagen tror pa 6kad export visar pa stor
optimism. Av diagrammet nedan kan vi dven utldsa att 14 procent tror pa en ofor-
andrad export och att sju procent befarar att exporten kommer att minska lite.

Den samlade bilden &r att det finns en fortsatt tydlig framtidstro bland de fére-
tag som exporterar. Dock rader det som vi tidigare har redovisat en osdkerhet
kring hur exporten av ekologiska livsmedel fran Sverige ska 6ka. Det kan bero
pa att manga foretag i undersckningen ar relativt sma och att exporten star for
en begransad del av deras forsaljning.

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

Oka mycket 30%
Oka lite 41%
Minska lite 7%
Minska mycket 2%
Oférandrat 14%

Tveksam, vet ej 5%
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OM UNDERSOKNINGEN

Av de intervjuade féretagen ar det endast 56 av 134 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 6verensstimmer med det som lyfts fram i Jordbruksver-
kets (SJV) rapport “Atgirdsplan fér 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 exportenav
svenska ekologiska livsmedel. Ett viktigt delmal &r déar att stiarka bilden av Sveri-
ge som producent av ekologisk mat.
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