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Ekologisk produkt
En produkt som odlats fram och
certifierats antingen som EU-
ekologisk eller KRAV-godkand.

EMV-produkter och EMV-andel
Dagligvaruhandelns Egna Markes
Varor, exempelvis "Anglamark” och
“Garant”. EMV-andel ar andelen av
egna varumarken i férhallande till
ovriga produkter.

Food Service
Foretag verksamma med ravaror
till fardigmat samt beredning och
distribution av fardigmat s@som till
exempel restauranger, catering-
foretag och kok i offentlig verksam-
het.

Forséljningsvarde
Vardet av férséljningen i handeln,
redovisas inklusive moms. Detta
varde ligger till grund fér berakning
av vardeandelen i procent.

Forsialjningsvolym
Sald volym i handeln av en viss
produkt, redovisas hér i ton. Detta
véarde ligger till grund for berakning
av volymandelen i procent.

Handeln
| den hér rapporten avses med
“handeln” alla fysiska livsmedels-
butiker, e-handel, servicehandel,
matkassar, torghandel, gardsbutiker,
Rekoringar, Bondens egen marknad
och 6vrig detaljhandel med forsalj-
ning till privatpersoner. Daremot in-
gér inte grossisthandel till exempel-
vis restauranger och offentliga kok.

Ekoandel
Den ekologiska produktens forsalj-
ningsvarde eller forsaljningsvolym i
forhallande till det totala forsalj-
ningsvardet eller forsaljningsvoly-
men av en viss produkt.

Svenskandel
Den andel av den totala férsaljning-
en, i varde eller volym, som har sitt
ursprung i svensk produktion.

Merpris ekologiskt
Hur mycket mer en viss ekologisk
produkt kostar per kilo, jamfért med
priset p4 motsvarande konventionell
produkt. Anges i procent.

Merpris svenskt
Hur mycket mer en svenskproduce-
rad produkt kostar per kilo, jamfort
med priset pd motsvarande importe-
rad produkt.

Relationsmat
Relationsmat ar ett samlingsbegrepp
for forsaljning, via exempelvis reko-
ringar, Bondens egen marknad och
gardsbutiker, dar konsumentens kop
baseras pa en relation med odlaren.
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Denna marknadsrapport har som primart syfte att utgoéra ett
kunskapsunderlag om frukt- och gréntmarknaden med fokus pa
EU-ekologiska och KRAV-markta ravaror. Malet ar att starka kun-
skapen om frukt- och grontmarknaden genom att kombinera mark-
nadsstatistik med kvalitativa djupintervjuer med nyckelaktorer.

En av fragestillningarna rapporten utgick
ifrén var “Varfor finns det inte mer
ekologiska dpplen i butik? ”, dar dpplen
anvéinds som exempelprodukt for all
ekologisk frukt och gront. Men vid sam-
manstillningen av inhdmtade data och
intervjusvar, blev det uppenbart att den
fragan behover utvidgas till att omfatta
fler angeldgna aspekter.

Hur aterta marknadsandelar

i dagligvaruhandeln

Sedan borjan av 2000-talet har dagligva-
ruhandeln tappat hélften av marknadsan-
delarna pé svenska ekologiska frukt- och
gront-produkter. Med bibehallna mark-
nadsandelar skulle det idag sélts ungefér
dubbelt sa mycket ekologisk frukt och
gront i dagligvaruhandeln.

I de intervjuer som gjorts med nyckel-
personer i butikskedjorna framkommer
att en viktig anledning till att dagligvaru-
handeln inte prioriterar svenska ekopro-
dukter &r att volymerna dr for sma och
sdsongen &r for kort for att det ska vara
l6nsamt att ta med produkterna i sorti-
mentet.

Behov av 6kad kunskap

och betalningsvilja hos
slutkonsumenten

Ekologiskt odlade produkter i handeln
har idag forvisso en hdgre prissittning
an konventionellt odlade produkter,

men merpriset dr sillan tillrdckligt for

att ticka de skordebortfall och hogre
produktionskostnader som ar forknippade
med ekologisk odling.

I raka motsatsen till virderingar
uttryckta i konsumentundersdkningar,
ligger ocksa svenskodlade ekologiska
produkter generellt ldgre i pris, jamfort
med motsvarande importerade ekologiska
produkter.

Potential till 6kad foérsiljning
genom Food Service

Nér kommunernas inkdpsmal nu alltmer
laggs over pa svenska och ndrodlade
(konventionella) produkter i stéllet for pa
ekologiska produkter behdver branschen
agera och paminna kommunala och statli-
ga upphandlare om fordelarna med en
ytterligare omstéllning till ekologiskt. De
bada mervirdena ekologiskt och nérpro-
ducerat ar fullt mojliga att kombinera,
vilket de exempel som finns av forsilj-
ning av svenska ekologiska dpplen samt
olika gronsaker visar pa.

Utvecklade alternativa forsaljnings-
kanaler och férsaljningsmetoder
Inom den ekologiska odlingen av frukt
och gront hittar vi ménga exempel pa
odlare som utvecklat alternativa forsélj-
ningskanaler med inriktning Relations-
mat eller startat sin egen foradlingsindu-
stri och dédrigenom fatt bittre avkastning
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KAPITEL 1

1. BAKGRUND

Denna marknadsrapport dr framtagen mot bakgrund av de ut-
maningar som upplevs i producentled vad galler ekologisk frukt
och grént i Sverige. Coronakrisen har paverkat forsiljningen av
ekologiska frukt, bar och gréonsaker, bade i handeln och i restau-
ranger. Samtidigt satts ambitiosa mal fér en 6kad férsaljning och
produktion av ekologiska livsmedel inom hela EU.

For att kunna 6ka avsittningen pa
marknaden i den takt som krévs for att
stimulera en dkad produktion sig bran-
schens aktorer 1 Sverige ett stort behov
av ett fordjupande underlag. Detta for att
forsta hur marknaden utvecklas och vilka
affarsméssiga beslut som kan fattas for
att fa den ekologiska produktionen och
konsumtionen av frukt och gront att véxa.

Syfte

Syftet med rapporten &r dels att ge en
overgripande bild av utbud och efterfra-
gan for ekologiskt odlad frukt och gront.
Rapporten syftar ocksa till att analysera
inhdmtade uppgifter och skapa forsta-
else for bakomliggande orsaker till att
marknaden for ekologisk frukt och gront
ser ut som den gor. Den initiala tanken
med rapporten var att fokusera pa frukt
och gront fran norra Europa och stélla
forsdljningen och produktion av detta i
relation till frukt och gront importerat
fran utanfor Europa. Det visade sig dock
att denna statistik inte ar tillgénglig via
de tva storsta aktorerna som tillhandahél-
ler forséljningsstatistik. For att behélla
det europeiska fokuset valde vi darfor att
utga fran Sverige som fallstudie for hur
utbud och efterfragan ser ut i ett europe-
iskt land.

Slutligen syftar rapporten till att upply-
sa intressenter om de utmaningar som ka-
tegorin star infor och identifiera atgérder
och investeringsmojligheter for att mota
konsumentkrav och dka 16nsamheten.
Bland intressenterna finns i Sverige cirka
500 odlingsforetag som tillsammans
odlar cirka 2000 hektar ekologisk frukt
och gront pa friland, samt ytterligare

cirka 100 foretag som odlar ekologiska
gronsaker 1 vixthus pa sammantaget
cirka 27 hektar.

Metod

Rapporten bygger i huvudsak pa foku-
sintervjuer med olika aktorer i vérde-
kedjorna for ekologisk frukt och gront
samt pa aktuella forséljningssiffror fran
marknadsundersdkningsforetaget GfKs
konsumentpanel. Kvantitativ redovisning
av tillginglig statistik 6ver forsdljning
och produktionsvolymer kombineras med
kvalitativa fokusintervjuer med nyckel-
aktorer i vardekedjorna; hela vigen fran
odlare och producentorganisationer till
butikspersonal i dagligvaruhandeln eller
inkopare 1 Food Service.

I den kvantitativa delen finns en in-
baddad felkélla da tillgdnglig statistik om
produktion och forséljning av ekologiskt
odlad frukt och gront ar bristféllig och
saknas helt for vissa produkter. Dérav bor
de siffror som redovisas betraktas som
indikationer och tendenser p& marknaden,
snarare dn absoluta tal.

Da kategorin ekologisk frukt och gront
ar bred och diversifierad, dir de olika
produkterna stér infor olika typer av
utmaningar, har rapportforfattarna valt att
avgransa redovisade data till att omfatta
de storsta produkttyperna inom kategorin.
Genomgéende i rapporten anvénds ocksa
ekologiska dpplen som ett typexempel.

I fokusintervjuerna och den kvalitativa
delen av rapporten har de tillfragade
aktorerna stillts infor ett antal fragor
och bidragit med sin bild av marknaden,
konsumentkrav, utmaningar och 16nsam-
het med mera.
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KAPITEL 2

2. SVENSKA MARKNADEN FOR
EKOLOGISK FRUKT OCH GRONT

FOTO: MICHELLE BONDULICH

Den totala marknaden for frukt och gront via handeln i Sverige om-
fattar drygt 50 miljarder kronor per ar. Av detta svarar ekologiska
produkter for cirka 7-8 miljarder, motsvarande drygt 14 procent.

Frukt och gront ar den storsta kategorin
av ekologiska livsmedel i svensk handeln
och forsiljningsvirdet dkar. Ar 2020
svarade forséljningen av frukt och gront
for 40 procent av den totala forsdljningen
av ekologiska livsmedel. Forséljningen i
kategorin ekologisk frukt och gront har
okat fran 700 miljoner (2004) till 7,9
miljarder kronor (2020). Det dr mer dn en
tiodubbling pa 16 ar. Okningen har varit
nagot snabbare for frukt &n for gronsaker,
men bada har mer &n tiodubblats i véirde
sedan 2004 ((Ekologiska Lantbrukarna
2021).

Den svenska ekomarknaden bestér av
produkter som certifierats som antingen
KRAV-godkinda eller som EU-eko-

logiska. Man kan forenklat séga att de
EU-ekologiska produkterna uppfyller
EU:s grundkrav for att fa kallas ekologis-
ka och att de produkter som ér certifie-
rade enligt KRAVs regelverk ocksa har
granskats utifran ett antal mer langtgéen-
de krav, utdver vad som krivs enligt EUs
regelverk.

KRAV-mirkningen har 6verlag en
stark stédllning pa den svenska ekomark-
naden, men under de senaste decennierna
har flera av de stora aktorerna valt att ta
in allt fler produkter med enbart EU-eko-
logisk certifiering i sitt sortiment. For ka-
tegorin frukt och gront &r KRAVs andel
nu ca 40 procent (Agrovektor, 2021).
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KAPITEL 2

2.1 PRODUKTION OCH AVKASTNING |
SVENSK ODLING AV EKOLOGISK

FRUKT OCH GRONT

Drygt 500 foretag i Sverige dgnar sig
at odling av ekologisk frukt och gront
pa friland. Ytterligare drygt 100 foretag
odlar ekologiskt i vaxthus.

Den odlade arealen ekologiska trad-
géardsvéxter pa friland i Sverige ar ca 2
300 hektar (2020). Ar 2010 var siffran
cirka 1 200 hektar. Det innebér att arealen
med ekologisk odling av tradgardsvéxter
pa friland néstan fordubblats pé bara 10
ar (Jordbruksverket 2020).

Arealen motsvarar cirka 15 procent
av den totala trddgardsodlingens fri-
landsareal. P4 den ekologiska arealen
star koksvéxter for 58 procent, medan
25 procent tas i ansprak av barodling
och 16 procent av fruktodling. De storsta
arealerna med ekologisk tradgardsodling
finns i Skane, Vastra Gotaland och pa
Gotland.

Den ekologiska odlingen av gronsa-
ker i vixthus har okat lite snabbare dn
frilandsodlingen, och ar nu uppe i cirka
30 hektar (2020), en dryg fordubbling
jamfort med for 10 &r sedan. Den svenska
ekologiska vixthusodlingen uppgér till
cirka 9 procent av den totala vixthusy-
tan. De volymmassigt och arealmaissigt
storsta svenska ekoprodukterna pé friland
dr potatis och mordtter, medan férska

kryddor och sallat samt gurka och tomat
ar de viktigaste svenska ekoprodukterna
i véxthus.

Bland frukter och bér &r dpplen och
jordgubbar de storsta ekoprodukterna.
Aven svarta vinbir #r en viktig produkt
med hog andel ekologisk produktion.
Hela cirka 80 procent av skorden av svar-
ta vinbér bestar av ekologiskt och i stort
sett hela denna volym séljs till forad-
lingsindustrin (Jordbruksverket 2017).

Avkastningen for ekologiskt odlad
frukt och gront varierar avsevért mellan
olika produkter och mellan odlingsfore-
tag. Relativt sett ar skillnaden i avkast-
ning minst mellan konventionell och
ekologisk odling for produkterna morot
och rédbeta. For dessa produkter berak-
nas cirka 20 procent lagre avkastning &n
en konventionell odling. For jordgubbar,
16k, dpple och vitkal uppskattas skor-
deminskningen vara drygt 50 procent,
det vill siga en ekologisk odling ger en
knapp halv skord jamfort med motsva-
rande konventionella odlingar. Aven for
ekologiskt odlad gurka och tomat i véxt-
hus kan man rdkna med ungefar halverad
skord jamfort med konventionell odling
(Jordbruksverket 2017).

2.2, TOTALA VOLYMEN
SKORDADE PRODUKTER

I detta avsnitt redogor vi for den totalt
skordade och sédlda volymen av ekologisk
frukt och gront i Sverige och berdknar
andelen av totalvolymerna som séljs via
handeln.

Nedan f6ljer en summarisk jaimforelse
for tre av de mest betydelsefulla produk-
terna som odlas av svenska ekologiska
odlare. Potatis och morbtter 4r de areal-
maéssigt storsta svenskodlade ekogron-
sakerna och dpplen ar den volymmaéssigt
storsta svenska ekofrukten. Dessa tre
produkter har darfor valts ut for att utgéra
exempel i jamforelsen.

I Tabell 1 (sidan 8) redovisas totalfor-
sdljningen for svensk ekologisk potatis,

morot och dpplen (Jordbruksverket 2020)
samt jaimfor denna siffra med forséljning
via handeln (GfK 2021).

Ur tabellen gar att utlésa att ande-
len som séljs via handeln idag &r ca 19
procent for ekologiska morbtter, ca 30
procent for potatis och ca 39 procent for
de ekologiska dpplena. Saledes svarar
butiksforsiljningen endast for ca 20-40
procent av de totalt skdrdade och sélda
ekovolymerna av dessa tre exempelpro-
dukter. Troligtvis foreligger en liknande
bild for de flesta ekologiska produkterna i
kategorin frukt och gront.

Detta kan jamforas med en upp-
gift fran 2003, da 70-80 procent av de

FOTO:ISTOCKPHOTO
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KAPITEL 2

ekologiska gronsakerna distribuerades
via dagligvaruhandeln (Jordbruksverket
2003). Saledes har det pa dessa 18 ar
skett en stor forflyttning av de ekologiska
produkterna bort fran handeln och till
forsdljning genom andra kanaler och
virdekedjor.

For ekologisk morot ar detta extra
tydligt eftersom andelen sald via han-
deln &r sé 14g som 19 procent. Detta kan

forklaras av att ekologisk morot har blivit
en stor produkt till storhushall och en stor
andel ekologisk morot siljs till offentlig
konsumtion via Food Service (Ekomat-
centrum 2021). Sannolikt har marknaden
utvecklats med en liknande 6kning i
forséljningen till Food Service for andra
ekoprodukter.

TABELL 1. Forséljningsandelar via handeln av totalt producerad volym. Total skérdad volym
ekologisk produkt av utvalda produktgrupper samt andel av férséljningsvolymen som séljs via
handeln. Kalla: Siffrorna avseende férsiljning via handeln (GfK 2021), samt totalt skérdad volym
(Jordbruksverket 2020).

PRODUKT VOLYM SVENSKT VARDE SVENSKT SVENSK

EKOLOGISK EKOLOGISK EKOANDEL

(TON) (MKR) | HANDELN
%
Potatis 11500 168 97
Morotter 7 000 19 94
Lok 2 370 53 87
Gurka 1935 56 64
Farska kryddor 186 95
Sallat 834 95 61
Stor tomat 541 24 32
Sma tomat 417 24 32
Vitkal 847 18 87
Blomkal 246 7 64
Broccoli 158 7 36

FOTO: ISTOCKPHOTO

Apple 1000 27 28

TABELL 2. Svenska ekologiska frukt- och grént-produkter, volym, viarde och svenskandel
i handeln. Total forsaljningsvolym och férséljningsvarde av svensk och ekologisk produkt for

utvalda produktgrupper samt svensk andel av férsaljningsvardet i handeln.
Kalla: Egen berakning utifran GfKs siffermaterial (GfK 2021).
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KAPITEL 2

2.3. MERPRIS FOR
EKOLOGISKA PRODUKTER

"PRIS-

For manga ekoprodukter tas normalt ett
merpris ut i handeln pa 40—60 procent,
jamfort med priset pa konventionellt od-
lade produkter I Tabell 3 framgar det pro-
centuella merpriset for ett antal produkter
som odlas i Sverige. Skillnaderna mellan
olika produkter #r forvanande stor. Apple
har till exempel inte nagot direkt merpris.
Enligt GfKs siffror kostar ekologiska

SKILLNADEN
MELLAN OLIKA
PRODUKTER AR

FORVANANDE

STOR”

applen 1 butik till och med mindre dn
konventionella, vilket forefaller mérkligt.
Eftersom ekologiska odlare séllan far
mer dn halv skord jamfort med konven-
tionella odlare, och ekologisk odling
dértill ofta &r forknippade med hogre
kostnader torde inte dessa merpriser vara
tillrdckliga sett ur ett odlarperspektiv.

FOTO: SVENSKA ODLARLAGET

TABELL 3. Merpris for svensk ekologisk produkt jamfért med svensk konventionell. Pris och

merpris via handeln fér olika produktgrupper. Kélla: Egen berédkning utifrén GfKs siffermaterial

(GfK 2021).
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KAPITEL 2

2.4. MERPRIS FOR

SVENSKA PRODUKTER

Enligt farska undersokningar rader det
stor efterfragan pa svenskodlade ekolo-
giska produkter bland konsumenterna.
(EkoWeb 2021). Man ténker sig att det
dérfor skulle vara naturligt att svenska
produkter skulle betinga ett hogre virde
och pris i handeln. Men sa ér det inte all-
tid. Snarare dr de importerade ekologiska
frukt- och grontprodukterna ofta dyrare
@n de svenskodlade motsvarigheterna.

Det dr endast de som odlar ekologisk
gurka som uppnér samma snittpris som
importen. Samtliga 6vriga produkter siljs
billigare &n motsvarande importerad pro-
dukt (se Tabell 4 pa sidan 10). Eftersom
den svenska kostnadsnivan ar bland de
hogsta i Europa kan detta inte vara ett
tillfredstéllande utfall for den svenska
ekologiska odlingen.

PRODUKT PRIS SVENSK PRIS IMPORTERAD MERPRIS
EKOLOGISK EKOLOGISK SVENSK EKO
(KR/KG) (KR/KG) %
Potatis 15 30 -50
Morétter 17 23 -26
Lok 22 32 -31
Gurka 29 29 (0]
Farska kryddor 192 270 -29
Sallat 13 133 -15
Stor tomat 44 52 -15
Sma tomat 58 63 -8
Vitkal 21 22 -5
Blomkal 29 34 -15
Broccoli 42 54 -22
Apple 27 33 -18

TABELL 4. Merpris for svensk ekologisk produkt jamfért med importerad. Pris och merpris i

handeln pa svenska respektive importerade ekologiska produkter. Kélla: Egen berékning utifran

GfKs siffermaterial (GfK 2021)
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KAPITEL 3

3. HUR SALJS EKOLOGISK FRUKT OCH
GRONT PA SVENSKA MARKNADEN?

FOTO: ISTOCKPHOTO

Forsaljningen av frukt och grént, inklusive ekologiska produkter,
pa svenska marknaden domineras av ett tiotal stora aktérer,
varav merparten har sina huvudkontor och distributionscentraler

i Helsingborg.

Dessa aktorer dr i forsta hand dagligva-
rukedjorna men dven grossistforetag som
i sin tur séljer till bade dagligvaruhandeln
och Food Service, samt producentorga-
nisationer som &gs och styrs av odlarna
sjdlva. Dagligvarukedjornas och grossist-
foretagens inkdp och forséljning bestar
till mer an hélften av importerad frukt
och gront emedan producentorganisatio-
nerna i huvudsak arbetar med svenskod-
lade produkter, enligt forfattarnas egen
uppskattning.

Frukt &r den varugrupp dir den eko-

logiska andelen av totalforsaljningen &r
hogst (SCB 2018).

2018 var andelen ekologisk forséljning
av frukt drygt 18 procent, varav import
av citrusfrukter, bananer och épplen utgor
en stor och viktig del for dagligvaruhan-
deln. For gronsaker ar den ekologiska
andelen av totalforsdljningen cirka 12
procent. Dessa siffror avseende ekoan-
delarna dr genomsnittssiffror med stora
variationer mellan olika produkter inom
kategorin frukt och gront. Till exempel
dr andelen ekologiskt i handeln dver 50
procent for véixthusodlade farska kryddor
och sallat medan den ekologiska ande-
len for tomat, dpplen och ménga andra
ekoprodukter ligger pé cirka 6-7 procent.
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KAPITEL 3

31. HANDELNS TOTALA
FORSALJNING AV EKOLOGISK
FRUKT OCH GRONT

Dagligvaruhandeln stér totalt for den
storsta delen av handelns forséljning,
men nér det géller ekologiska frukt och
gront-produkter dr det nu en tydlig trend
att de alternativa kanalerna utvecklas
snabbt. Denna utveckling har &dnnu inte
kunnat bekriftas med faktiska siffror da
det saknas underlag.

De preliminéra siffror som forfattarna
féatt ta del av rorande denna utveckling
avser hittills endast ekologiska dpplen.
For svenska ekologiska dpplen ar det
enligt dessa uppgifter tydligt att de alter-
nativa kanalerna vuxit snabbt de senaste
aren (Akeson 2021).

Svenska ekologiska dpplen star endast
for 2 procent av konsumtionen och har
en blygsam andel av forséljningen i
dagligvaruhandeln. Men i de alternativa
kanalerna som gardsbutiker, rekoringar,
Bondens egen marknad med flera har
forséljningen sannolikt 6kat snabbt de
senaste tva aren. 2018 och 2019 saldes 90

procent av de privatkonsumerade svenska
ekologiska dpplena via dagligvaruhan-
deln. Under 2020 sjonk denna andel till
75 procent (dkeson 2021). Det innebir en
sannolik dkning i de alternativa kanalerna
med 15 procent, motsvarande ca 100 ton
dpplen och ett forsdljningsvirde pa ca 3
Mkr.

Troligtvis &r utvecklingen for de ekolo-
giska dpplena en spegling av hur utveck-
lingen generellt ser ut for hela kategorin
ekologisk frukt och gront. Det vittnas
samstdmmigt fran intervjupersonerna om
ett svagt intresse fran de stora dagligva-
rukedjorna. Dock finns det enskilda bu-
tiker som prioriterar lokalodlade svenska
ekologiska producenter. Ica Supermarket
pa Filadstorget i Lund r ett foredome
i detta sammanhang och i denna butik
finns det gott om produkter fran traktens
ekologiska producenter. Mer om denna
butik kommer i avsnitt 5.

FOTO: EKOLOGISKA LANTBRUKARNA

TABELL 5. Handelns totala férsiljning av kategorin frukt och grént inklusive import.

Berékning av ekologiska volym- och véardeandelar fér forsaljningen av utvalda produkter.

Kalla: GfK, 2021.
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KAPITEL 3

3.2. DAGLIGVARUHANDELN

Dagligvaruhandeln &r den klart stors-

ta delen av handeln i Sverige med en
omsittning uppgéende till 270 miljarder
kronor (2020). De tre storsta aktdrerna ar
Ica med 52 procent marknadsandel samt
Coop och Axfood vardera 19 procent.
Dessa tre aktorer har saledes tillsam-
mans cirka 90 procent av den svenska
butikshandeln. Dérefter kommer Lidl och
Bergendahls med vardera cirka 5 procent.
Med andra ord star fem kedjor for i stort
sett hela den svenska dagligvarumarkna-
den. Ar 2022 kommer Bergendahls och
Axfood att ha ett langtgdende samarbete
som innebar att Bergendahls kategori-
verksambhet inkluderas i Axfood / Dagabs
motsvarighet. De fem kedjorna blir dé i
praktiken endast fyra.

Det totala forsédljningsvérdet av frukt
och gront via butikskedjorna i Sverige
dr drygt 50 miljarder kronor per ér. Av
detta svarar de ekologiska produkterna
sammantaget for ca 7-8 miljarder kronor
per ar, det vill sdga i genomsnitt cirka 14
procent.

Andelen ekologisk forséljning skiljer
sig at mellan kedjorna. Coop den kedja
med hogst andel ekologisk forséljning
med sina 8,6 procent av den totala for-
siljningen. Axfood har en eko-andel pa
6,1 procent och Ica har en eko-andel pa
5,4 procent. Lidl och Bergendahls ligger
pa 4 procent (Ekoweb 2021).

Aven anvindningen av KRAV certi-
fiering skiljer sig at mellan kedjorna.
Coop den hogsta andelen salda
KRAV-mirkta produkter jimfort med
den totala eko-forsiljningen. I Coop-bu-
tikerna &r ndstan 70 procent av ekofor-
sdljningen KRAV-certifierad. Det beror
till stor del pé att Coop knutit sitt eget
varumérke ”Anglamark” till KR AV-miir-
ket (Ekoweb 2021).

3.3. GROSSISTER

Fristaende grossister séljer till dagligva-
rukedjorna. De viktigaste grossisterna

ar Everfresh som levererar frukt och
gront till de flesta av Coops butiker samt
Greenfood som bland annat levererar till
Bergendahls och Citygross. Everfresh dgs
av Total Produce som &r en internationell

Hos Axfood &r KRAV-andelen av
eko-forséljningen cirka 50 procent och
for ICA torde siffran vara lagre, da det
egna varumarket ”’I Love Eco”, endast
har krav pa4 EU-ekologisk certifiering.
Hos Lidl dr andelen KRAV-mirkt 35
procent och hos Bergendahls dr KRAV-
andelen av den ekologiska forsdljningen
idag 26 procent.

Nir det géller ekologiska produkter i
kategorin frukt och gront, ar kedjornas
forsdljningsandel av egna varumér-
ken (EMV-andel) hog. P4 Ica anvinds
det egna varumérket I Love Eco”, i
Coop-butikerna siljs ekologiskt under
varumirket ”Anglamark” och i Axfood
anvénds det egna mérket “Garant” pa
manga ekologiska frukt- och grontpro-
dukter. Dessa egna varumirken har de
senaste dren kombinerats med mark-
ningen ”Fran Sverige” om det géller
svenskodlade ekologiska produkter.

Trots att dagligvaruhandeln fortsatt
utgdr den storsta forsédljningskanalen for
ekologisk frukt och gront, ar det tydligt
att butikskedjorna har tappat marknads-
andelar av svensk ekologisk frukt och
gront de senaste 15-20 aren.

Ar 2003 saldes 70-80 procent av de
svenskodlade ekologiska gronsakerna
via dagligvaruhandeln (Jordbruksverket
2003). Motsvarande siffra ligger nu pa
cirka 20-40 procent (se tabell 1 sidan 8).
Trots tappet i forséljningsandelar, f6ljer
dagligvaruhandeln den langsiktiga tren-
den med en 6kad totalforsdljning av eko-
logiska produkter. Men med bibehéllna
marknadsandelar hade forsiljningen av
ekologisk frukt och gront varit betydligt
hogre.

koncern med fokus pa frukt och gront.
Greenfood dgs av Nordic Capital som
ar ett svenskt investmentbolag. Utover
dessa tva rikstdckande grossister finns
ett antal lokala aktorer som levererar till
butiker runt om i Sverige.
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KAPITEL 3

Begreppet Food Service anvinds i den
hér rapporten som ett samlingsbegrepp
for den forséljning och distribution av
frukt och gront som sker for beredning av
fardigmat. Hér inbegrips distribution till
restauranger, hotell, catering savél som
den offentliga sektorn med skolor, sjuk-
hus, vardinrattningar med mera. Handel
med frukt och gront via Food Service
sker i Sverige genom ett antal grossist-
foretag som sedan sdljer och levererar
varorna till kund och slutkonsument.

De tva storsta grossisterna nar det
géller ekologiskt frukt och gront till Food
Service dr Martin & Servera och Menigo.
Dessa tva aktorer med sina dotterbolag
star for merparten av leveranserna till
Food Service. Martin & Servera har
dgarband med Axfood /Dagab och dess
verksamhet stracker sig 6ver hela landet
med ett flertal egna distributionscentraler
i moderbolaget savil som i sitt dotter-
bolag Gronsakshallen Sorunda. Andelen
ekologiska livsmedel i Martin & Serveras
totala forsdljning ar 18 procent. (Ekoweb
2021). Menigo dgs av virldens storsta
Food Service-aktor Sysco och har ocksa
ett antal dotterbolag och distributionscen-
traler i Sverige. Andelen ekologiska
livsmedel av Menigos totalforsiljning
ar 17 procent. Darmed overtréffar bada
grossisterna butikskedjorna nér det
géller andelen ekologiska livsmedel. Hos
Martin & Servera star den KRAV-markta
forséljningen for cirka 40 procent av den
totala ekologiska forsdljningen och hos
Menigo ar motsvarande siffra 48 procent
(Ekoweb 2021).

En viktig spelare nér det géller Food
Service delen pa marknaden for ekolo-

De kooperativa producentorganisatio-
nerna Appelriket, Sydgrént och Svenska
Odlarlaget fungerar som odlarnas och
medlemmarnas forséljningsavdelning.
Syftet med dessa organisationer 4r att
samla utbudet och stirka odlarnas posi-
tion pd marknaden. I Sverige distribuerar
producentorganisationerna tillsammans
40-50 procent av all frukt och gront
som produceras. Nar det géller svensk
ekologisk frukt och gront dr Sydgront

gisk frukt och gront dr ocksa den sé kall-
lade Arstalistan. Denna referensprislista
ligger till grund for prissittningen i de
flesta kommunala forfragningsunderlag
och kontrakt som gors upp mellan frukt
och gront-leverantorer och kunder inom
offentlig sektor. Denna lista innehéller ett
brett sortiment och ett generellt prisindex
som speglar genomsnittspriser i Sverige
vid forsdljning av hel forpackning. Sor-
timent och priser i listan styrs av tillgang
och efterfragan och uppdateras 16pan-
de(Arstalistan 2021).

Odlare och producentorganisationer
som vi intervjuat vittnar om Arstalistans
betydelse for forsiljning till offentlig sek-
tor. Nér svenska ekologiska dpplen finns
noterade pé Arstalistan siljer det, men
nir svenska ekologiska dpplen inte finns
med pé listan séljs heller inga dpplen till
offentlig sektor via de stora grossisterna.

De politiska beslut och malsittning-
ar rorande ekologisk produktion och
konsumtion i offentlig sektor som sattes
i borjan av 2000-talet har troligtvis lett
till stora 6kningar av andelen ekologiska
livsmedel i de vardekedjor som passe-
rar Food Service grossisterna. Enligt
Ekomatcentrums senaste rapport om
ekologiskt i offentlig sektor framgar att
andelen ekologiska matinkdp i offentliga
kok har gétt fran 2-3 procent i borjan
av 2000-talet till 38 procent under 2020
(Ekomatcentrum 2021).

Denna stora 6kning av andelen ekolo-
giskt i Food Service dr ddrmed sannolikt
den viktigaste forklaringen till att den
ekologiska produktionen av frukt och
gront kunnat fortsétta utvecklas de senas-
te tva decennierna.

den producentorganisation som ar storst
pa frilandsgronsaker, Svenska Odlar-
laget organiserar de storsta volymerna
fran viixthus och Appelriket har de flesta
fruktodlarna inklusive négra fé odlare av
ekologiska dpplen. Tillsammans séljer
dessa producentorganisationer ekologiskt
frukt och gront for 200-300 Mkr, varav
ekologiska dpplen star for ca 5 Mkr eller
motsvarande 2 procent.
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KAPITEL 3

3.6. VARDEKEDJORNA FRAN
PRODUCENT TILL KONSUMENT

For att fa en overblick av hur handeln
med frukt och gront gar till, beskrivs vi-
gen fran odling till slutkonsument genom
sa kallade vérdekedjor. Fram till borjan
av 2000-talet var forséljning av ekologisk
frukt och gront via detaljhandelskedjorna
dominerande (Jordbruksverket 2003).

De viérdekedjor som beskriver denna
vanliga typ av grossisthandel till dag-
ligvaruhandeln innebér att odlaren sjalv
eller genom sin producentorganisation
séljer till en grossist, som i sin tur séljer
till butik eller butikskedja. Men under
senaste 15 dren har det skett en tydlig
forskjutning och ett trendbrott. Vid en
granskning av aktuella siffror pa produk-
tion och forséljning av svensk ekologisk
frukt och gront, framgar nu att vél sa
stora volymer hittar sin vig till slutkon-
sument via de dvriga kedjorna.

Virdekedjorna via Food Service har
okat sina andelar under samma period
och detta giller troligtvis speciellt for
morot, dir den ekologiska andelen via
butikskedjorna &r lag.

Odlarnas forsiljning direkt till bu-
tik eller direkt till konsument via egen
gdrdsbutik, Rekoringar, Bondens egen

GROSSIST

GROSSIST

v

marknad eller liknande har troligtvis ock-
sd en 0kad andel av forséljningsvolymen
i jimforelse med 2000-talets borjan.

Utover de vardekedjor som beskrivs i
figur 1 nedan, utgodr direktforséljning till
industri en relativt stor andel av voly-
men for vissa produkter som till exempel
ekologiska dpplen och potatis. For de
svenska ekologiska dpplena dr musterier-
na en viktig lank i en viardekedja och pa
motsvarande sétt dr foradlingsindustrin
av potatis en viktig lank for ekologisk
potatis.

Ytterligare en avsittningskanal for
bland annat ekologiska morétter och po-
tatis dr att vissa volymer ekologiskt siljes
som konventionellt odlat, om marknaden
for de ekologiska produkterna dr méttad.
Det kan da vara strategiskt béttre att sélja
produkterna som konventionellt odlade,
an att bidra till att pressa ner prisnivan pa
den ekologiska marknaden.

Sammantaget mérks en tydlig forédnd-
ring av handeln med svensk ekologisk
frukt och gront, dar marknaden har rort
sig fran dagligvarukedjorna till Food-Ser-
vice och andra mer direkta forsiljnings-
kanaler mellan odlare och konsument.

GROSSIST
GROSSIST FOOD SERVICE
FOOD SERVICE -

FIGUR 1. De vanligaste viardekedjorna for svensk ekologisk frukt och gront. | kedjan E réknas

in odlare med egna gardsbutiker och de som siljer via Bondens egen marknad och Rekoringar.

Kalla: Baserat pa intervjuer med nyckelpersoner i virdekedjorna samt forfattarnas egna

erfarenheter.
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KAPITEL 4

4. KONSUMENTERNAS ATTITYDER
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Konsumenternas attityder till att kopa ekologiska frukter och grén-
saker spelar sjalvklart en stor roll fér marknadens utveckling. Har
presenterar vi darfor de attitydskiftningar som vi bedémer har haft
stor paverkan pa férsiljningen de senaste aren.

4. SKIFTET FRAN EKOLOGISKT
TILL NARODLAT OCH HALLBART

De senaste tre aren har detaljhandelsked-
jorna ICA, Coop och Axfood tappat eko-
andelar i butik. En anledning till att dessa
tre aktorer tappar ekoandelar &r att de har
minskat sina ekokampanjer med i snitt
cirka 35 procent sedan 2017. ICA ar den
aktdr som minskat sina ekokampanjer
mest, med 6ver 50 procent (Mazur 2021).
Vidare noteras att bade Ica och Coop
slutat redovisa siffror for specifikt ekolo-
gisk forsdljning och nu i stéllet resonerar
och redovisar i termer av héllbarhet och
hallbara produkter.

Aktorer som intervjuats bekréftar
ocksa att det pagar ett skifte fran ekolo-

giskt till ndrodlat. Aktdrerna i butiksledet
uttrycker detta som att konventionella
svenska dpplen “rullar pa” men att for-
sdljningen av svenska ekologiska dpplen
gér trogt. Ingen aktor tycks dock ha tagit
reda pé varfor svenska ekologiska dpplen
séljer daligt eller varfor det betalas mer
for importerade ekoédpplen dn for de
svenskproducerade ekologiska dpplena.

Med tanke pa det 6kade fokuset pa
svenska ravaror och en fortsatt hog efter-
fragan pa ekologiskt dr det méarkligt att
inte de svenskproducerade eko-dpplena
har ett merpris jamfort med import.
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KAPITEL 4

4.2. SVENSKT KONKURRERAR UT
EKOLOGISKT | OFFENTLIG SEKTOR

Aven i Food Service mirks trenden att
byta ekologiskt mot nirodlat konven-
tionellt. Allt fler av Sveriges kommuner
och regioner viljer svensk konventionell
mat framfor ekologisk (Ekomatcentrum
2021).

2017 hade 88 procent av kommunerna
och regionerna mal for ekologiska inkdp.
2020 hade andelen med ekomél minskat
till 67 procent.

Siffrorna fran Ekomatcentrum visar
dven att inkdpen av ekologiska produkter
i offentlig sektor har stagnerat de senaste
tva aren. Andelen ekologiskt har okat i
virde men inte i volym, vilket innebdr
att ekopriserna stigit under métperioden.
Kommunerna signalerar brist pa bland
annat ekologiska mordtter, som nistan
alltid upphandlas av svenskt ursprung.
Att kommunerna idag néstan uteslutande
koper svenska ekologiska mordtter kan
forklara den skillnad i ekoandel via han-
deln som vi uppmirksammade i avsnitt
2.1 (Ekomatcentrum 2021).

Enligt senaste statistiken dr 67 procent
av maten i kommuner och regioner av
svenskt ursprung, 43 procent ér ekolo-
giskt och 31 procent svenskt och ekolo-
giskt, rdknat i volym. Detta forklaras med
att kommuner och regioner de senaste
aren monterat ner sina ekomal (Ekomat-
centrum 2021).

Enligt vissa offentliga aktdrer upplevs
det bland ink&pare I offentliga kok rada
stor brist pa svenskproducerat ekologiskt
generellt, men de priser som erbjuds till
odlarna récker inte for att ticka odlings-
kostnaden for att kunna 6ka volymerna
(Ekoweb 2021).

Tva av intervjupersonerna fran offent-
lig upphandling, frén Eskilstuna respek-
tive Sodertélje kommun, ger en tydlig

4.3. EKOLOGISKT

forklaringsmodell pa varfor nérodlat och
svenskt hamnar &ver ekologiskt i inkop.
Béda dessa kommuner &r intressanta
eftersom de under manga &r har haft hoga
ambitioner for sin maltidsverksamhet och
dértill haft tydliga direktiv fran politiken.
De biagge kommunernas malséttningar dr
snarlika dar Eskilstuna &r tydliga med att
nérproducerat och svenskt &r prioriterat
fran politiken. Man har ocksé en inrikt-
ning att uppna nationella ekologiska mél
och att ha en “fortsatt hog” andel ekolo-
giskt, men nérodlat och svenskt gér forst.

Sodertélje har uttalat ekologiskt, nar-
odlat och svenskt som mal fran politiken.
Regeln som Sodertélje ber sina kok folja
vid inkop é&r att vélja enligt foljande:

1. Svenskt eko, 2. Ekologiskt, 3. Svenskt,
4. Import — eller byt produkt om det gar.
Skillnaden mellan de badda kommunernas
maélséttningar ar att Eskilstuna tydligt pri-
oriterar svenskt och niarproducerat forst
och gérna i kombination med ekologiskt,
medan Sodertélje prioriterar ekologiskt
forst och gérna i kombination med néirod-
lat och svenskt.

Var slutsats ar att Eskilstunas mél-
sdttningar, dar ekologiskt tonats ner till
forman for svenskt och nérproducerat,
formodligen speglar det skifte av mal
som manga kommuner och regioner
gjort under den senaste mandatperioden.
Sodertélje gar lite mot strdmmen genom
att fortsatt prioritera ekologiskt i forsta
hand &ven om Sodertéljes samtidiga prio-
ritering av svenskt foljer trenden inom of-
fentlig sektor. Det skiljer saledes mellan
kommunerna hur man véljer att priorite-
ra. En slutsats av detta resonemang kan
vara att det &r viktigt att patala fordelarna
med révaror som bade ir ekologiska och
nirodlade eller atminstone svenska.

FOTO: EKOMATCENTRUM

UPPFATTAS SOM DYRT

Resultatet i en férsk rapport visar att

56 procent av hushéllen 6nskar handla
hallbar mat i storre utstrackning adn de
gor idag. Det finns ménga anledningar
som hindrar konsumenterna att handla
lika ekologiskt som de uttrycker att de

Onskar. Ofta handlar det om brist pa
pengar, kunskap eller utbud. Det framsta
hindret enligt denna rapport handlar dock
om instillning - att maten upplevs for dyr
(KRAV 2021).

En annan undersdkning visar att
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KAPITEL 5

butiker och konsumenter efterfragar
ekologisk frukt och gronsaker, men nér
volymerna vl finns tillgidngliga tycker
man oftast att priset dr for hogt och av-
star inkop. I denna undersdkning uppges
att handeln sdtter en gréns vid 10 procent
acceptabelt merpris for ekologiskt.

(Ekoweb 2021) Om denna gréns tillim-
pas av inkdparna i butikskedjorna &r det

logiskt att utvecklingen gar mot tappade

marknadsandelar pa svenskt ekologiskt.
Detta bekriftas ocksd av manga av de
intervjuer som gjorts i detta arbete.

Emellertid finns det en kundgrupp som

som ofta efterfragar ekologiska ravaror
i butik och som sillan fragar efter pris.
Det dr veganer och vegetarianer. Denna
vaxande konsumentgrupp tycks konsu-
mera mycket och betala ett merpris for
ekologiska ravaror (Agrovektor 2020).

5. EKOAPPLETS VAG FRAN ODLARE
TILL KONSUMENT

FOTO: STORA JULEBODA GARD

Som tidigare ndmnts har alternativa forséljningskanalerna dkat
mycket senaste aren. Vad kan det bero pa och vilka olika méjlighe-
ter till nya forsaljningskanaler har en producent? Vi har valt att for-
djupa oss i dpplets vag fran producent till konsument fér att fa en
djupare forstaelse fér den utveckling som skett.

5.1. PRODUCENTORGANISATION
ELLER FRISTAENDE

For att forsta dpplets vig fran odlare till
konsument behdver man utgé fran den
enskilde odlarens forutséttningar. Vilka
forséljningskanaler svenska ekologiska
dppelodlare viljer hinger mycket ihop

med hur stora odlingar de har, om de &r
knutna till ndgon producentorganisation
eller om de bedriver egen foradling.
Appelriket Osterlen Ekonomisk For-
ening r Sveriges storsta producentor-
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KAPITEL 5

ganisation for dppelodlare. Inom Appel-
riket finns 65 odlare varav 6 stycken ar
ekologiska. Applen frin dessa ekologiska
dppelodlare lagras, sorteras, packas och
siljs av Appelriket.

Appelriket sorterar dessa dpplen i
forsta klass respektive industrifrukt.
Industrifrukt ar frukt som har skonhets-
fel eller &r for liten eller for stor for att
klassas som forsta klass frukt. Industri-
frukten anvénds till forddling, exempelvis
for att géra must. Enligt Appelrikets VD,
Henrik Stridh, kan andelen industrifrukt
variera fran 25 procent frén vissa odlare
ned till ndgon enstaka procent fran andra
odlare. Denna stora skillnad séger dock
inget om hur stor andel forsta klass frukt
som den enskilde odlaren fér fram utan
beror snarare pa om odlare har egen
foradling, exempelvis musteri.

Ett exempel pé detta ar odlaren Mdrta
Johansson, som ir ansluten till Appelri-
ket men ocksé driver Karlskrona Musteri.
Mairta har som malséttning att fa fram
80 procent forsta klass frukt fran sin od-
ling. Industrifrukten levereras dock inte
till Appelriket utan den sparas for egen
foradling och vidare forsdljning. For den
odlare som dr medlem i en producentor-
ganisation finns det en begransning dér
odlaren sjilv far sdlja upp till 25 procent
av sin produktion. Denna begrénsning
omfattar bade industrifrukt och forsta
klass frukt.

5.2 SVART ATT FA
BRA BETALT?

Alla producenter som intervjuats till
denna marknadsrapport har relativt stora
ekologiska odlingar och merparten av
deras dpplen siljs via grossister, anting-
en av den producentorganisation de dr
anslutna till eller av odlaren sjilva om de
inte dr anslutna till en producentorganisa-
tion. Négra fristdende odlare séljer ocksé
direkt till butiker och ett par uppger att de
siljer lite via rekoringar. Alla producenter
uppger ocksa att det dr svarare att sélja
och fa bra betalt for svenska ekologiska
dpplen nu dn for négra ar sedan. Mot den
bakgrunden kan den data som redovisas i
Svenskt ekoindex kvartal 2 2021 uppfat-
tas som paradoxal. Dér framgér att svens-
ka ekologiska dpplen har varit en vinnare
pa marknaden de senaste aren.
Forséljningen av svenska ekologiska
dpplen har vuxit betydligt snabbare &n for

Den stora skillnaden i attityd till
direktforséljning mellan odlare som ar
anslutna till en producentorganisation
och odlare som &r fristdende ligger
dock inte 1 ndgon 25-procentregel, utan
i att odlare som inte &r anslutna till en
producentorganisation sjdlva behover
organisera lagring, sortering, packning
och forséljning. Fristdende odlare ar helt
enkelt tvungna att jobba mer aktivt med
logistiken och forsdljningen av sin egen
frukt oavsett om det ar grossister, butiker
eller konsumenter som &r kopare av fruk-
ten. For odlare som inte &r organiserade i
en producentorganisation blir det till stor
del odlingens storlek och till viss del om
odlaren har eget lager och packeri, som
avgor mojlighet och vilja att sélja direkt
till butiker och konsumenter.

Eftersom flertalet av de svenska
ekologiska dppelodlarna inte dr anslutna
till ndgon producentorganisation siljs
ocksa de storsta volymerna av svenska
ekologiska dpplen av fristaende odlare
och de packerier de samverkar med. De
som vid sidan av Appelriket hanterar de
storsta miangderna ekologiska dpplen dr
Stora Juleboda Gard som sorterar eko-
logisk frukt frén sin egen och ytterligare
nagra ekologiska odlingar, samt Kattviks
Fruktodling och Tord Erikssons Frukt
som bada sorterar och séljer dpplen at
ekologiska odlare vid sidan av sina egna
konventionella odlingar.

MARTA JOHANSSON. FOTO: BERIT METLID

"PRISPRESS
PA EKOLOGISKA
APPLEN - ENLIGT

ODLARE”

savil svenska konventionella dpplen som
for alla slags importerade dpplen. Detta
baseras pa inrapporterade forséljnings-
data fran analysforetaget GfK (dkeson
2021). Odlarnas bild av en svérare mark-
nad bor dérfor tolkas med reservation for
att det rder skillnad mellan olika odlare
samt beroende pé vilken forséljningska-
nal de anvinder.

Uppgangen sker trots att forsiljningen
i de stora kedjorna har backat. De stora
dagligvarukedjornas forsdljning av svens-
ka ekologiska dpplen sjonk dramatiskt
under missvaxtaret 2019 och har efter det
inte repat sig. Istdllet 4r det andra kanaler,
sannolikt olika former av direktforsélj-
ning, som har dkat (dkeson 2021).

Forandringar i forséljning av dpplen
mellan ar dr dels en spegling av efterfra-
gan, dels av vilka skdrdade volymer som
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finns tillgidngliga. Den privata konsum-
tionen av svenska ekologiska dpplen
under 2018 var cirka 500 ton for att 2019
minska till 350 och under 2020 6ka igen
till strax under 500 ton. Utvecklingen
foljer sannolikt skorden ganska vél, da
torraret 2018 var négot av ett rekordar for

appelodlarna, medan 2019 var ett daligt
ar och 2020 ett mera normalt ar. Det mest
intressanta dr déarfor inte att de svenska
ekologiska dpplena har en stark tillvaxt
2020 jamfort med 2019, utan att forsélj-
ningsokningen skett i andra kanaler &n
dagligvaruhandeln (dkesson 2021).

5.3 RELATIONSMAT TAR
MARKNADSANDELAR

En ekoodlare som gatt fran att sélja stora
volymer via en storre grossist till att gdra
mer av jobbet sjilv ar Marcus Lundmark
i skénska Skepparslov. Han siljer nu sin
skord i flera olika kanaler, som gards-
forsiljning, rekoringar, egen forsiljning
direkt till lokala butiker och en del till via
en mindre grossist. Marcus uppskattar
att han séljer 30-35 ton ekodpplen, vilket
motsvarar ungefdr en femtedel av skor-
den, i dessa alternativa och mer direkta
kanaler. Marcus Lundmark menar att det
finns ett intresse att kopa bra ekologisk
frukt till bra priser, men att mycket hand-
lar om att skapa personliga relationer.
Denna erfarenhet bekréftas ocksé av
Marcus Callenbring, ekologisk dppelod-
lare vid Stora Juleboda i skénska De-
geberga. Genom bra och direkta kontak-
ter séljer Marcus Callenbring ungefér en
pall ekodpplen i veckan till ndgra butiker
inom ICA Malmborgsgruppen som har
butiker i Lund och Malmé. En annan
ICA handlare med lang erfarenhet av att
jobba med lokala producenter &r Michal
Wieloch, som driver ICA Supermarket
Filadstorget i Lund. Michal séljer ekolo-
giska dpplen fran Dagstorps fruktodling
som enbart ligger tva mil fran hans ICA
butik. Michal beskriver att han var rétt
ensam om detta for 15 ar sedan och att
det var svart att handla med lokala odlare
i borjan eftersom de var vana med att allt
skulle ga via deras organisationer och
styras av livsmedelsindustrins logik.
Utgéngspunkten for Michals samarbete
med lokala producenter é&r att folja den
moderna kunden, vilket Michal papekar
ofta ér en kvinna. Den moderna kunden
dr mén om vad hon éter och vill veta var
maten dr producerad, hur den dr pro-

ducerad, vad maten innehdller och hur
den smakar. Denna information lyfter
gédrna Michal fram i sin butik, men han
ser samtidigt utvecklingsmgjligheter nér
det géller information till kunder exem-
pelvis via QR-koder pa forpackningar.
Niér det giller dpplen ser Michal att ett
svenskt ekologiskt dpple &r vért mer dn
ett konventionellt odlat &pple. For att fa
kunden att betala ett merpris for svens-
ka ekologiska dpplen tror Michal att en
framgangsvég kan vara att silja dpplena
i trag om exempelvis 6 dpplen. Pa traget
kan det da finnas information pa etiketten
och fordjupad information via en QR-
kod. Kunden kan da képa 6 dpplen med
en historia, som redan av denna historia
smakar godare och dér ett hdgre kilopris
blir av mindre betydelse.
Sammanfattningsvis ser vi att det finns
ett konsumentintresse for svenska ekolo-
giska dpplen, men att grossister och/eller
handel inte har formaga eller intresse
av att omsétta detta i |onsamma afférer.
Michal Wieloch och hans ICA Supermar-
ket Filaden &r ett undantag som bekréftar
denna nuvarande regel. En forklaring
kan ligga i begreppet relationsmat, dér
rekoringar, bondens egen marknad,
gardsbutiker och andelsjordbruk brukar
omfattas och dédr konsumentens kop
baseras pa en relation med odlaren. Vi
tolkar detta som att konsumenterna vill
veta vem som star bakom en produkt.
Uppenbarligen dr denna information inte
tillrackligt tydlig for de svenska ekologis-
ka dpplen som dagligvaruhandeln séljer
eftersom forséljningen Okar i alternativa
kanaler dér det finns en tydlig odlarprofi-
lering (dkeson 2021).

20

MARCUS LUNDMARK.
FOTO: BERIT METLID

MARCUS CALLENBRING.
FOTO: STORA JULEBODA GARD

TS FROM

LUROPE




KAPITEL 6

6. VARFOR FINNS DET INTE MER
SVENSKA EKOAPPLEN | AFFAREN?

Tag

FOTO: PER MODIG

For att kunna svara pa fragan ”Varfor finns det inte mer svenska
ekologiska dpplen i affiren?” behdver man se efterfragan pa ekolo-
giska dpplen ihop med utvecklingen av ekologiska livsmedel i stort.

2014 pé hosten kom en ekoboom i
Sverige. Alla skrek efter ekologiskt och
de olika kedjorna i dagligvaruhandeln
kdmpade for att hitta leverantorer och fa
igang leveranser. Nér dagligvaruhandeln
triffade sina producenter sa uppmanade
man dem att odla ekologiskt och sa att
man sdg att eko dr det som kommer att ga
framat. Henrik Stridh, som 2014 var ny-
tilltridd VD pa Appelriket, fick signalen
fran de stora kedjorna att genast stédlla om
alla odlingar till ekologiskt om de inte
skulle bli omsprungna av hela vérlden.
Om fem ar forutsags da att det inte skulle
finnas nadgon marknad kvar for konven-
tionella dpplen.

Samma typ av signaler skickades fran
flera ldnder, vilket gav ett hart tryck pa
manga producenter i hela virlden att odla
ekologiskt. Efterfragan pa ekologiska
dpplen fortsatte att 6ka under nagra ar
och svenska ekologiska dppelodlare fick
som bést betalt for sina &pplen 2016—
2017. Nér sedan efterfragan pa ekologis-
ka dpplen stagnerade nagonstans 2018—

2019 samtidigt som produktionen da efter
nagra ar av omstillning hade dkat har det
blivit lite av en prispress pa ekologiska
dpplen. Liknande utveckling har skett for
samtliga kategorier ekologiska livsmedel,
men egentligen bara i Sverige.

Prispress p& ekodpplen

Pé andra nordiska och europeiska mark-
nader Okar efterfrigan pa ekologisk mat
fortsatt. Prispressen pa ekodpplen markt
inte minst pa de chilenska ekoépplena,
som tidigare 14g 25-30 procent hogre dn
for chilenska konventionella dpplen, men
ligger nu enbart 10—15 procent hogre for
ekologiskt jamfort med konventionellt.
Aven for svenska dpplen har prisskill-
naden mellan ekologiska och konven-
tionella dpplen minskat under de senaste
5 aren. Fran aren med bést betalning
2016-2017 uppger odlare nu att de far
3-5 kr mindre per kg for ekologiska
dpplen samtidigt som priserna pa konven-
tionella dpplen dkat. Svenska ekologiska
dppelodlare kinner dérfor inte samma
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framtidstro nu som 2015 da alla skrek
efter ekologiska dpplen.

Utifran GfKs siffror kan vi konstatera
att det finns mindre svenska ekologiska
dpplen i affédrer runt om i landet nu, 4n
vad som var fallet for ndgra ar sedan. En-
ligt de personer vi har intervjuat i daglig-
varuhandeln och grossistledet beror det
minskade utbudet av svenska ekologiska
dpplen helt enkelt pa att konsumenterna
inte koper tillrackligt mycket svenska
ekologiska dpplen.

Malin Broman pa Everfresh konstaterar
att “Vi mérker ju en skillnad rent generellt
for frukt och gront, att det dr mer nérodlat,
eller svenskodlat, som prioriteras fore
eko.” Denna bild bekriftas av Henrik
Stridh pa Appelriket som upplever att
dagligvaruhandeln har gatt fran att prata
vildigt mycket om ekologiskt till att prata
svenskt, lokalt, narodlat och hallbart. Ter-
men ekologiskt anvinds mycket mindre
idag &n vad den gjordes for 5 ar sedan.
Idag ar hallbart det stora ordet. Detta blir
ganska kritiskt for en ekologisk produk-
tion. Om man nojer sig med hallbart,
lamnas utrymme for varierande tolkningar
kring vad som é&r hallbart.

Import sdljer bra

Om man tar utgdngspunkten i att kun-
derna i dagligvaruhandeln skiftat fokus
fran ekologiskt till hallbart, svenskt och
nérodlat kvarstar 4ndé en fraga om varfor
inte svenska ekologiska dpplen sdljer
battre 1 dagligvaruhandeln. Signalen fran
dagligvaruhandeln ar att importerade
ekologiska dpplen fortsatt sdljer ritt bra.
Inte minst sdljer importerade Royal Gala
valdigt bra, savil konventionella som
ekologiska. Denna enda sort stér for en
tredjedel av konsumtionen av ekologiska
dpplen i Sverige.

En forklaring till denna totala domi-
nans &r att manga kunder vill ha ungefar
samma dpplen hela tiden och Royal Gala
finns att fa tag pa aret runt fran olika
odlingar runt om i vérlden. Nér sedan

svenska ekologiska dpplen kommer i
sdsong krockar detta med kundernas och
butikernas vanor och kdpmonster.

Volymer kréavs fér kampanjer

Flera representanter fran dagligvaru-
handeln och grossister som intervjuats
till denna marknadsrapport menar att

det behovs storre volymer med svenska
ekologiska dpplen for att sla sig in pa
butikshyllorna. Dessutom menar man att
det behdvs volymer av enskilda sorter,
inte bara svenska ekologiska dpplen i all-
minhet. Deras ingang &r att begrénsade
volymer gor det svart att géra kampanjer.

Stort utbud ger méjligheter
Kampanjer &r alltid ett sdtt att etablera
eller marknadsfora en produkt. Ska man
in i en sésong &r det bra att borja sdsong-
en med en sé tidig kampanj som det bara
gér, for da far produkten automatiskt sin
plats i hyllan. Samtidigt ger Appelriket
och de storre odlarna och packerierna
som har ekologiska dpplen signalen om
att det finns volymer att tillga. Det finns
flera hundra ton svenska ekologiska app-
len att kopa for den som vill och ser en
affarsmojlighet i det. P4 kort sikt géller
det att dagligvaruhandel och grossister
ser detta utbud och ser affairsmdjligheter
i detta. P4 lite lingre sikt behover bade
producenter, grossister och dagligvaru-
handel fundera 6ver hur man kan métas
och overbrygga paradoxen att svensk
ekologisk dppelodling just nu framstar
som bade for liten och for stor pa samma
gang.

Om man dessutom légger till mdjliga
nya affarer med offentlig sektor borde
det finnas forutséttningar for att bygga
framtidstro som kan 6ka den svenska
produktionen av ekologiska &pplen.

Tydligare info i fruktdiskten

Alla aktorer som intervjuats har fatt
fragan "Vad skulle gora att ni kunde
sélja mer svenskproducerade ekologiska
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dpplen?" Maénga &r inne pa att det behdvs
storre volymer for att kunna etablera en
sort och ddrmed inte fa for kort sdsong.
Prisnivan fér heller inte avvika for myck-
et. Men det vanligaste och tydligaste
svaret dr att informationen till konsumen-
ten som stér vid fruktdisken behover bli
tydligare.

For att svenska ekologiska dpplen ska
silja i butiken behover det bli tydligt
att dpplena &r savél svenska som ekolo-
giska. Flera ar sjdlvkritiskt inne pa att
KRAV-mirket eller EMV som sitter pa
savil importerade som svenska ekologis-
ka d@pplen kan forvirra konsumenter och
inte ge tydlig information om dpplenas
ursprung. Flera dr ocksa inne pa att
manga konsumenter ndjer sig med svens-
ka konventionella dpplen, for att svenska
konventionella dpplen uppfattas som
”néstan som ekologiska”, trots de skillna-
der som finns mellan konventionellt och
ekologiskt dven i Sverige.

Relationsmat dr en I6sning
Samtidigt visar GfKs siffror som tidigare
refererats att det finns en efterfragan och
en betalningsvilja for svenska ekologiska
applen. For att svenska ekologiska dpplen
ska sélja béttre i dagligvaruhandeln
behover dock informationen till konsu-
menten bli tydligare, inte bara om att det
ar svenska ekologiska dpplen, utan ocksa
genom att lyfta fram odlaren och odlings-
platsen. Da skulle dagligvaruhandeln
ocksé kunna gora affarer som gér i rikt-
ning mot fenomenet relationsmat, som
uppenbarligen andra aktorer och kanaler
kan gora lonsam affir av. (dkeson 2021).
Exemplet pa hur Michal Wieloch och
ICA Supermarket Féladen jobbar med
lokala producenter och att skapa relation
till kunderna, som lyftes fram i kapitel
5.3, visar att detta ar fullt mojligt.

”TYDLIGARE
INFO GENOM ATT
LYFTA FRAM
ODLAREN OCH
ODLINGPLATSEN”

FOTO: STORA JULEBODA GARD

FOTO: EKOLOGISKA LANTBRUKARNA
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7. SAMMANFATTNING OCH ANALYS

FOTO: MICHELLE BONDULICH

Ett antal utmaningar fér ekologisk frukt och grént, har berérts i rap-
porten. Samtliga dessa utmaningar indikerar att det finns outnyttja-
de affirsméjligheter som pa olika satt kan 6ka branschens mark-
nadsandelar och i férlangningen dess Ionsamhet.

En av fragestillningarna rapporten utgick
ifrén var ”Varfor finns det inte mer ekolo-
giska dpplen i butik”, dér dpplen anvénds
som exempelprodukt for all ekologisk
frukt och gront. Men vid sammanstall-
ningen av inhdmtade data och intervjus-
var, blev det uppenbart att den fragan
behover utvidgas till att omfatta fler
angeldgna aspekter vérda att beakta:

© Hur aterta marknadsandelar i
dagligvaruhandeln.

© Behovet av att 6ka kunskap och
betalningsviljan hos konsumenterna.

o Fortsitta 6ka andelarna i Food Service.
© Utveckla alternativa forsiljnings-
kanaler och forséljningsmetoder.

© Nya affarsmodeller och marknads-
anpassning.

HUR ATERTA MARKNADSANDELAR | DAGLIGVARUHANDELN?

Den storsta utmaningen for bade svensk
ekologisk odling och butikskedjorna
borde vara att vinna tillbaka de forlorade
marknadsandelarna i dagligvaruhandeln.
Den utveckling som har skett sedan
borjan av 2000-talet innebar att daglig-
varuhandeln tappat mer an hélften av den
forsdljning som rimligen hade kunnat
séljas via handeln.

I de intervjuer som gjorts med nyckel-

personer i butikskedjorna framkommer
att en viktig anledning till att dagligvaru-
handeln inte prioriterar svenska ekopro-
dukter dr att volymerna &r for sma och
sdsongen ar for kort for att det ska vara
l6nsamt att ta med produkterna i sorti-
mentet.

For att leverera till dagligvaruhandeln
maste odlaren ocksa leva upp till han-
delns krav och leverantorsprofil.
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Vid sidan om att garantera utbud &r det
till exempel en fordel om leverantdren
kan erbjuda kampanjveckor med prisra-
batt. Nér det géller de stora butikskedjor-
na dr det ofta en omfattande granskning
av nya leverantorer, innan dessa accepte-
ras 1 kedjans leverantdrsregister.
Butikskedjorna hanvisar ocksa till
konsumenterna, uppger att det finns en
uttalad efterfrdgan, men i diskussion om
pris visar det sig ofta att de priser som

BEHOVET ATT OKA KUNSKAP OCH BETALNINGSVILJA

HOS SLUTKONSUMENTEN

Flertalet konsumentundersékningar
bekriftar att det finns bade en efterfra-
gan och ett upplevt mervirde for den
svenske konsumenten att kdpa ekolo-
giska produkter. Pa liknande vis finns

en efterfrdgan och ett upplevt mervirde
om produkten &r svenskodlad jamfort
med om den dr importerad. Men vid
redovisning av faktiska kop i handeln,
aterspeglas inte dessa varderingar fullt

ut i forséljningsstatistiken. Delvis beror
detta, enligt ovan, pa att produkterna
kanske inte &r tillgéngliga i handeln men
det beror dven pa att konsumenter uppger
att det framsta skélet som hindrar dem att

FORTSATTA OKA FORSALJNINGSANDELEN

GENOM FOOD SERVICE

Samtidigt som det dr angeldget att
atervinna forlorade marknadsandelar i
dagligvaruhandeln fér inte de nya viktiga
forsdljningskanalerna forlora mark. Den
tydliga trenden med 6kade forsaljnings-
andelar genom Food Service har fortfa-
rande en outnyttjad potential.

Politiska beslut och malséttningar, ro-
rande ekologisk produktion och konsum-
tion i offentlig sektor, ar troligtvis den
framsta forklaringen till den stora 6kning
av andelen ekologiska livsmedel som
hanteras av Food Service grossisterna.

Denna 6kningstakt har dock mattats
av de senaste aren och kommunernas in-
kdpsmal laggs nu alltmer dver pa svenska
och ndrodlade (konventionella) produkter
i stéllet for pa ekologiska produkter. Har

UTVECKLA ALTERNATIVA FORSALJNINGSKANALER

OCH FORSALJNINGSMETODER

Den branschutveckling som tydliggjorts
av sifferunderlagen i rapporten har,
utdver det som sagts ovan, tydliggjort hur
viktigt det dr for branschen att standigt

bland de ekologiska odlarna att utveckla
koncept som exempelvis Rekoringar,

butiker och butikskedjor erbjuder inte
ticker de kostnader som odlaren har.

Det &r svart att se att det skulle finnas
en ”quick fix” pa dilemmat med den
sjunkande marknadsandelen i dagligva-
ruhandeln, annat 4n méjligtvis tydligare
information om odlarna som star bakom
de ekologiska produkterna och att 6kade
volymer med tiden kan garantera dnskat
utbud till butikskedjorna.

kopa ekologiskt &r att det dr ”for dyrt” (se
kapitel 4).

Ekologiskt odlade produkter i handeln
har idag forvisso en hogre prissittning
an konventionellt odlade produkter,
men merpriset dr séllan tillrackligt for
att ticka de skordebortfall och hogre
produktionskostnader som &r férknippade
med ekologisk odling.

Mirkligt nog, och i raka motsatsen
till vérderingar uttryckta i konsumentun-
dersdkningar, ligger ocksé svenskodlade
ekologiska produkter generellt lagre i
pris, jaimfort med motsvarande importera-
de ekologiska produkt.

behdver branschen agera och paminna
kommunala och statliga upphandlare

om inneborden av ekologisk certifiering
och fordelarna med dessa. Det finns inte
heller ndgon motséttning mellan nirodlat
och ekologiskt utan det gar att kombinera
och pa sa sétt skapa dubbla mervérden.
Medvetna och riktade offentliga upp-
handlingar ser vi som en mdjlighet bade
for svenska ekologiska odlare och for
svenska kommuner for att tillsammans
skapa 1onsamma affarer.

For att svenska ekologiska produkter
inom frukt och gront ska né ut brett inom
offentlig sektor ar det ocksa helt avgo-
rande att produkterna finns noterade pa
Arstalistan.

FOTO: ANKI BLOMQVIST
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Bondens egen marknad, Gardsbutiker,
Ekolador med mera. Initiativen bygger pa
tankarna bakom begreppet Relationsmat
och relationsmarknadsféring. Produ-
centen, i detta fall odlaren, beskriver sin
verksamhet och vardag med ett personligt
tilltal, som skapar forstéelse och fortro-
ende.

Ett alternativ ar att g& med i en produ-
centorganisation som redan har uppar-
betade forséljningskanaler eller, om man
ar mer dn fem odlare, kan man starta en
ny egen producentorganisation for att ge-
mensamt fa stérre volymer och passa in i
butikskedjornas krav pa leverantorsprofil.
For nischade ekologiska odlare kan det
vara intressant att starta en producentor-
ganisation for en speciell produktgrupp,
exempelvis dpplen. I producentorganisa-

tionen kan man da optimera forséljning
via olika kanaler.

Inom den ekologiska odlingen av frukt
och gront finns ocksa gott om exempel pa
odlare som har startat sin egen forad-
lingsindustri och dédrigenom fétt béttre
avkastning pé sin odlade produkt. Till
exempel frukt och bér kan gé till egen-
producerad dryck, och dirigenom skapa
en béttre avkastning pa industrifrukten,
an om den skulle sdljas via grossist till
extern foradlingsindustri.

Foradling kan goras i liten skala hos
den enskilda odlaren, gemensamt i en
producentorganisation eller tillsammans
med en storre aktor i en fabriksanldagg-
ning.

NYA AFFARSMODELLER OCH MARKNADSANPASSNING

Som odlare och foretagare i nischen frukt
och gront ér det givetvis méanga fragor
som stélls utifran de forutséttningar som
finns pa garden. Ekologisk eller kon-
ventionell odling? Vilka grédor och pa
vilken areal? Vilka kostnader och vilka
intékter kan man kalkylera med? osv.
Utmaningarna for de ekologiska odlarna
dr manga och att optimera fordelningen
av sin produktionsyta pa olika produkter
och forsiljningskanaler &r en ekvation
med manga variabler.

Med all respekt for att varje odlare be-
héver utga fran sina egna unika forutsatt-
ningar finns en risk att man glommer att
halla sig uppdaterad pa marknadens krav
och efterfragan, och ddrmed gar miste om
affarsmojligheter.

Vi har redan varit inne pa hur egen
foradling kan ge 6kad avséttning och
fortjanst pa framfor allt industrifrukt. For
odlare med eget varumirke torde forde-
larna vara dnnu storre da till exempel en
ekologisk tomatodling kan ge allt fran
fardiglagade soppor till ekologisk salsa.

Som i allt foretagande kravs sé kallad

benchmarking och omvirldsbevakning.

I rapportens jaimforelse mellan olika
ekoprodukters merpriser visade det sig
till exempel att vissa ekologiska produk-
ter har lyckats avsevért bittre d4n andra

i forhandlingar om merpris. Detta dr
ndgot som branschen bor titta ndrmre pa,
analysera orsaker till skillnaderna och
identifiera framgangsfaktorer dér prissétt-
ningen har fallit bést ut.

Slutligen har fokusintervjuerna och
statistiken visat att de ekologiska odlarna
ar bade initiativrika och motiverade. De
har pé olika sitt lyckats hitta nya viagar
att fa sin verksamhet att ga runt.
Slutsatserna som dras utifran fran denna
rapport av de olika aktdrerna i vérde-
kedjorna for ekologisk frukt och gront
hoppas vi vidare kan stimulera till en
utveckling av nya affarsmodeller, kon-
cept, produktutveckling och i slutindan
6kade marknadsandelar for ekologisk
produktion.

Forhoppningsvis ger rapporten ocksé
underlag for vidare undersokningar och
djupdykningar i de fragor som lyfts.
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OM KAMPANJEN KANN LUGNET

Denna marknadsrapport dr en del i kam- forts av Roger Tiefensee som sjélv odlar
panjen Kdnn Lugnet (se kénnlugnet.se) ekologiska dpplen i Sormland och ar

som bland annat syftar till att frimja for-  medlem i féreningen S6rmlandsapplen.
sédljningen av ekologiska frukt- och Olle Olofsson ér konsult inom fore-
grontprodukter. Foreningen Sérmland- tags- och affarsutveckling med mangarig
sdpplen dr en av initiativtagarna till hela erfarenhet av frukt- och gront branschen.
kampanjen “Kénn Lugnet” tillsammans Ekologiska Lantbrukarna har utvecklat
med Ekologiska Lantbrukarna och Orga-  rapportdesign och samordnat efterbe-

nic Sweden. handlingen.

Fokusintervjuerna i rapporten har ut-
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