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vanda utvecklingen? Fakta, analyser och intervjuer.

2021

Y, KAMPANJ SOM FINANSIERAS EU ST. QQQQQ

_____________
EEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEE



INNEHALL

FOTO: ISTOCKPHOTO

SamMMaNTattNing ...cccceeicerrimrrierserr s 3
B2 1o T T 4
2. Forséljningen av ekologiska mejeriprodukter minskar .......ccccccreiimmrnisecnnnssennnans 5
3. Har séljs de ekologiska mejeriprodukterna ........ccccccccmiiiicminssmninnsecnnnssnesnssennnas 8
4. Utvecklingen for ekologiska mejeriprodukter i olika kedjor .......cccceeemrscennnces 10
5. Kundgrupperna som kdper mest ekologiska mejeriprodukter ........cceceenrrssannnnas 12
6. Sa har olika konsumenter dndrat sina inkép av mejeriprodukter ..........ccevueuee. 17
7. Nagra smaskaliga osttillverkares syn pa marknaden ........cocoomrerenscrscssnsanscsans 20

8. Fem intervjuer med butikschefer om
forsaljning av ekologiska mejeriprodukter .......ccccviecmiiicinnimnnnscnnnnssensnnanes 22

9. Vad beror nedgangen i forsaljning av ekologiska
mejeriprodukter pa? Vanliga forklaringar och deras stdd i data .......ccceeeeeeeee 33 ENJ OY
10. Vad ska till for att vanda utvecklingen? ......ccccccmsvemnnsssensmnssnsnsssensisssensnsssanns 38 IT'S I:ROM
: FUROPE




RAPPORTEN | KORTHET
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Forsidljningen av ekologiska mejeriprodukter minskar. Den hér
rapporten visar att nedgangen mera drivs av ett minskat utbud dn
en minskad efterfragan. Ekoprodukter saknas i flera av de mest

snabbvidxande mejerisegmenten.

Den ekologiska mjolkkorna &r en viktig
del av hela det ekologiska lantbruket. Se-
dan 2016 har forsdljningsvirdet av eko-
logiska mejeriprodukter i svensk handel
minskat med 13 procent. Under samma
period dkade konsumtionen av konven-
tionella mejeriprodukter kraftigt. Mellan
2019 och 2020 minskade forséljningen
av ekologisk mjolk, fil, yoghurt och ost
i handeln med 100 miljoner kronor och
hela nedgéngen skedde i kedjorna Coop,
Ica och Bergendahls.

Nedgéngen i inkdp dr ganska jamt for-
delade mellan olika konsumentgrupper.
Miljomedvetna dr en av de fa grupper
som har dkat sina inkdp av ekologiska
mejeriprodukter. Denna grupp har dock
okat sin konsumtion av konventionella
mejeriprodukter &nnu mer.

Butikschefer och mejeriansvariga fran
olika livsmedelskedjor intervjuas om sina
erfarenheter av att driva forsédljningen

av ekologiska mejeriprodukter. Flera
betonar att butikspersonalens intresse och
kunskap har stor betydelse.

Hypoteser testas

Négra vanliga hypoteser om varfor den
ekologiska mejeriforséljningen minskar
testas mot tillgdngliga data fran GfK och
Nielsen. Det kan slés fast att kedjornas
agerande har stor betydelse for utveck-
lingen, att nedgangen i den ekologiska
forsdljningen snarare drivs av minskat
utbud &n av minskad efterfragan och att
miljomedvetna konsumenter inte i nigon
storre omfattning har 6vergett de ekolo-
giska mejeriprodukterna for viaxtbaserade
alternativ.

Avslutningsvis formuleras ett antal for-
slag till aktiviteter (s.40) som kan bidra
till att vinda trenden for de ekologiska
mejeriprodukterna i svensk handel.
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KAPITEL 1

1. BAKGRUND
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Ekologiskt lantbruk &r ett system dar idisslare behovs for
att producera mat utan konstgédsel och bekampningsmedel.
Hela ekolantbruket paverkas av férsaljningen av ekologiska

mejeriprodukter.

Den ekologiska produktionen i Sverige
upptar cirka 20 procent av jordbruks-
arealen i landet. Ett av grundkriterierna
for ekologiskt lantbruk ar att nyttja lokala
resurser och sluta kretsloppet pa garden.
For att klara tillforseln av kvéve i1 od-
lingen och bekdmpa ogrés utan bekdmp-
ningsmedel &r vall en betydelsefull gro-
da. Av all ekologisk areal i Sverige odlas
darfor cirka 60 procent med just vall. Det
bidrar inte bara kortsiktigt med vaxtna-
ring och ogréssanering infor nésta groda,
utan ocksa till att varda markens bordig-
het pé lang sikt. Vallen anvénds i forsta
hand som foder till nétkreatur och far.

Allt hénger ihop
En stor del av det vallfoder som skordas
pa ekologiska falt i Sverige gér till ekolo-

giska mjdlkkor. Eftersom allt hdnger
ihop &r det dérfor av stor betydelse att
det finns god avsittning for ekologiska
mejeriprodukter. Med en 6kande kon-
sumtion av ekologiska mejeriprodukter
kan den svenska ekologiska odlingen
oka.

Om konsumtionen av ekologiska me-
jeriprodukter ddremot minskar leder det
till att 4ven den ekologiska odlingen
minskar. En minskad ekologisk odling
betyder i sin tur en dkad anvdndning av
kemiska bekdmpningsmedel och konst-
gddning och en minskad biologisk méng-
fald i odlingslandskapet.

I den hér rapporten analyseras forsalj-
ningsutvecklingen for ekologiska mejeri-
produkter och diskuteras vad som kan
goras for att den ska oka igen.
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KAPITEL 2

2. FORSALJNINGEN AV EKOLOGISKA
MEJERIPRODUKTER MINSKAR
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De ekologiska mejeriprodukterna har mellan 2016 och 2020 minskat
i forsadljning med 13 procent. Detta samtidigt som férséljningen av
konventionella mejeriprodukter har 6kat med 24 procent.

Efter ndgra ar av exceptionellt stark till-
vaxt for ekologiska mejeriprodukter pa
den svenska marknaden mellan 2013 och
2016 vénde vindarna. Efter 2016 har for-
sdljning av ekologiska mejeriprodukter i
handeln stagnerat och med tiden minskat.
Huvudsyftet med den hér rapporten &r att
beskriva hur stor nedgéngen i handeln
har varit, vad den beror pa samt att dis-
kutera vad som skulle kunna vénda ut-
vecklingen. Det gors med forsdljnings-
statistik fran Nielsen och GfK,
socioekonomiska analyser fran GfK och
intervjuer med kategoriansvariga for me-
jeri inom dagligvaruhandeln.

Rapporten innehaller ocksa resultaten
av en undersokning av hur mindre till-
verkare av ekologisk ost upplever ut-
vecklingen pa marknaden. En majoritet
av de tillfrigade har antingen 6kat sin
forséljning eller behallit den oférdndrad
under 2021. Forsiljningsutvecklingen for
ekologiska mejeriprodukter hos dessa
mindre tillverkare gar alltsd i motsatt

riktning jamfort med den i handeln. Hur
de mindre tillverkarna upplever markna-
den redovisas i sin helhet i kapitel 7.
Samtliga kapitel fram till dess avser for-
sdljning via dagligvaruhandeln.

Sex procent ekologiskt

Totalt séldes det mejeriprodukter i han-
deln for 37 miljarder kronor réknat p&
helaret juli 2020 till juni 2021. Av den
forsaljningen utgjorde ekologiska mejeri-
produkter drygt 2 miljarder, eller cirka 6
procent av all mejeriforséljning. Mellan
kalenderaren 2016 och 2020 sjonk for-
sdljningsvirdet for ekologiska mejeripro-
dukter med drygt 300 miljoner kronor
(-13 procent). Under samma period har
forsdljningen av konventionella mejeri-
produkter 6kat med 7 miljarder kronor,
fran 28 till 35 miljarder (+ 24 procent).
Under forsta halvan av 2021 har nedgéng-
en for de ekologiska mejeriprodukterna
fortsatt samtidigt som de konventionella
har fortsatt att 6ka i forséljningsvérde.
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KAPITEL 2

For att fa en béttre bild av vad som ligger
bakom fordndringen ska vi titta ndrmare
pa fordelningen mellan olika mejeripro-
dukter i det ekologiska respektive kon-
ventionella segmentet och vad som har
minskat respektive 6kat mest under peri-
oden.

Av det totala forsdljningsviardet for
ekologiska mejeriprodukter star konsum-
tionsmjolk, fil och yoghurt for hela 67
procent. Motsvarande siffra for konven-
tionellt &r 29 procent. I gengéld &r for-
sdljningen av ekologisk ost och glass
mycket begrinsad. Av den totala forsalj-
ningen av ekologiska mejeriprodukter
star ost for 13 procent och glass for 1
procent. Motsvarande siffror for konven-
tionella mejeriprodukter &r 40 procent
och 11 procent. Férdelningen mellan oli-
ka mejeriprodukter framgér av cirkeldia-
grammen till hdger.

Ekomjolk backar

Totalt har vdrdet av den sammanlagda
forséljningen av ekologiska mejeripro-
dukter i handeln minskat med 330 miljo-
ner kronor (-13 %) mellan 2016 och
2020. Det ar framfor allt forséljningen av
konsumtionsmj6lk som har minskat, men
aven fil. Tillsammans svarar dessa bada
for 75 procent av nedgéngen i forsélj-
ningen av ekologiska mejeriprodukterna.

Konventionell mjélk 6kar
I stark kontrast till utvecklingen for de
ekologiska mejeriprodukterna mellan

2016 och 2020 star forsdljning for de
konventionella. Under samma period som
forsiljningsvirdet for ekologiska mejeri-
produkter har minskat med 13 procent
har de konventionella 6kat med 24 pro-
cent. Det &r alltsa ingen allmén nedgang i
forséljningen av mejeriprodukter som lig-
ger bakom minskningen for det ekologis-
ka sortimentet, tvirtom. Den ekologiska
forséljningen har minskat i ett segment
med relativt stark tillvéxt. Totalt har han-
deln med livsmedel 6kat i virde med 18
procent mellan 2016 och 2020 vilket gor
att mejeriprodukter 4r en kategori som
har upplevt en starkare tillvixt 4n genom-
snittet for livsmedel som séljs via han-
deln.

Varde eller volym?
Alla hittills refererade siffror avser for-
séljning métt i vérde, det vill sdga om
forsdljningen okat eller minskat i kronor
raknat. Det totala vdrdet ar resultatet av
priset per kilo eller per liter for olika pro-
dukter multiplicerat med sald volym. Ett
minskat forsdljningsvarde kan alltsa an-
tingen bero pa lagre priser per produkt el-
ler mindre sald volym.

For att ge en bild av om det i forsta hand
&r priserna som har sjunkit eller volymerna
som har minskat i det ekologiska sortimen-
tet visas detta kategorivis i diagram 3 (s. 7).
Staplarna visar per produkt hur stor del av
forandringen som beror pé pris respektive
volym. I diagram 4 (s. 7) visas samma sak
for konventionella produkter.

TABELL 1. Férandring i férsaljningsvarde av ekologiska och konventionella
mejeriprodukter uppdelat pa produktkategori under perioden 2016 till 2020.
Kalla: Nielsen.

Standard-
mjélk

a4%

DIAGRAM 1. Ekologiskt. Vardemassig fordelning
mellan olika mejeriprodukter 2020. Totalt saldes i
handeln ekologiska mejeriprodukter fér 2,3 miljar-
der. Kélla: Nielsen 2021.

[ ) Graddprodukter ® Ost
Standardmijolk [ ) Yoghurt
Smor © Glass

@ Fil @ Ovrigt

DIAGRAM 2. Konventionellt. Vardemassig for-
delning mellan olika mejeriprodukter 2020. Totalt
séldes i handeln konventionella mejeriprodukter for
34,6 miljarder. Kalla: Nielsen 2021.

@ Graddprodukter @ Ost
Standardmjclk @ Yoghurt
Smor © Glass

@ Fil @ Ovrigt
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KAPITEL 2
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DIAGRAM 3. Ekologiska mejeriprodukter. Férandring i séld volym och pris .Volym

2016 jamfért med 2020. Av diagrammet framgér att samtliga kategorier har
6kat i pris under perioden och att hela nedgéngen i forsaljningen av ekologiska

Pris

mejeriprodukter darfor forklaras av en minskad sald volym. Kalla: Nielsen 2021.
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DIAGRAM 4. Konventionella mejeriprodukter. Férandring i sld volym och .Volym

pris 2020 jamfért med 2016. Av diagrammet framgar att samtliga kategorier
har 6kat i pris under perioden och att alla utom fil dessutom har 6kat i volym.

Pris

Uppgéangen i den konventionella mejeriférsaljningen beror pa en kombination
av hdgre priser och stérre salda volymer. Kalla: Nielsen 2021.

Nedgéngen i forsiljning av ekologiska
mejeriprodukter mellan 2016 och 2020
beror helt pé att de salda volymerna har
minskat. Eftersom priserna for alla olika
sorters ekologiska mejerivaror dessutom
har 6kat under perioden sé ar volym-
minskningen dessutom storre dn ned-
géngen 1 totalt forsédljningsvérde.

Svag utveckling for mjélk och fil
For de konventionella produkterna ser
det annorlunda ut. Dér har samtliga pro-
duktslag utom fil okat i saval som pris
som volym. Virt att notera dr att de pro-
dukter inom den konventionella forsilj-
ningen som har haft svagast volymut-
veckling (standardmjdlk och fil), &r de
som dominerar ekoforsiljningen. Det ty-

der pé att de ekologiska mejeriproduk-
terna vilar tungt i de kategorier som rent
allmént har haft den svagaste utveck-
lingen.

Nedgangen i forséljningen av ekolo-
giska mejeriprodukter beror alltsé inte
bara pa att ekologiskt har minskat i popu-
laritet utan ocksa pa att den ekologiska
mjolken till mycket stor del har kanalise-
rats till produkter med en allmént svag
utveckling.

Virt att notera dr ocksa att de procen-
tuella fordndringarna i volym for ekolo-
giska respektive konventionella produk-
ter inte kan jimforas rakt av. En procents
fordndring for en konventionell produkt
motsvarar en mangdubbelt storre volym i
absoluta tal jamfort med den ekologiska.
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KAPITEL 3

3. HAR SALJS DE EKOLOGISKA
MEJERIPRODUKTERNA

FOTO: COOP.

Kedjornas andel av all forséljning av ekologiska mejeriprodukter va-
rierar. Coop ar fortfarande den kedja som har storst andel ekologis-
ka mejeriprodukter, men Ica siljer i kraft av sin storlek mest totalt.

Ica &r Sveriges sdrklassigt storsta aktor forsdljningen av ekologisk ost.

inom dagligvaruhandeln med en mark- Coop och Axfood &r nést storst och

nadsandel pa cirka 50 procent. Det av- jé@mnstora i sin ekologiska forsiljning.

speglar sig ocksé i forséljningen av eko- Axfood séljer nigot mer ekologisk

logiska mejeriprodukter dér man har mjolk, fil och yoghurt och Coop har en

hilften av forséljningen av ekologisk tydligt storre andel av forséljning av eko- 1

mjolk, fil och yoghurt och en tredjedel av  logisk ost. IT S I:R[]M
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KAPITEL 3

Bergendahls och Lidl &r &nnu sé lange
smé aktorer bade avseende forséljning av
livsmedel totalt och vad avser forséljning
av ekologiska mejeriprodukter. Om man
ser pa hur stor andel av de olika kedjor-
nas mejeriforsiljning som &r ekologisk
blir bilden négot annorlunda.

Fristdende aktorer sticker ut

Av diagram 7 nedan framgar att Coop ar
den kedja som har klart hogst andel eko-
logiskt i sitt sortiment. Det giller sérskilt
for osten dér 1 genomsnitt bara 2 procent
av osten ir ekologisk, medan Coop har
en andel pa 4 procent. Axfood och Ber-
gendahls ekoandelar ligger néstan exakt
pa riksgenomsnittet for bade mjolk, fil

18%
16%
14%

12%

och yoghurt och ost.

Ica, som star for den klart storsta for-
séljningen av ekologiska mejeriprodukter
totalt ligger nira riksgenomsnittet pa
mjolk, fil och yoghurt, men tydligt under
riskgenomsnittet nir det giller andel eko-
logisk ost. Lidl har klart ldgst andel eko-
logiskt i sin forsdljning av mejeriproduk-
ter.

Gruppen fristaende aktorer skiljer sig
markant fran dvriga med en vésentligt
hogre andel ekologiskt i sin forsdljning. I
den gruppen ingar bland annat gérdsbuti-
ker, mackar och fristdende internettbuti-
ker. Hir ar andelen ekologiskt av mjolk,
fil och yoghurt 6ver 17 procent.

10%
8%
6%
4%

1 1L

0%
SVERIGE ICA coorp

AXFOOD BERGENDAHLS  LIDL

FRISTAENDE

DIAGRAM 7. Andelar eko per kedja. Diagrammet visar andelen ekologiskt
av total férsaljning fér mjolk, fil och yoghurt respektive ost per kedja 2020.
Procenttalen avser andel av forséljningsvardet. Kalla: GfK 2021.

Mjolk, fil och yoghurt
Ost

DIAGRAM 5. Ekologisk mjélk, fil och yog-
hurt per kedja. Diagrammet visar hur stor
andel de olika livsmedelskedjorna har av det
totala forsaljningsvardet for ekologisk mjolk,
fil och yoghurt. Att Ica har den sarklassigt
stérsta andelen beror pa att de ockséa ar den
kedja som har den st6rsta andelen av all
livsmedelsforséljning i Sverige. Totalt séljs
det ekologisk mjolk, fil och yoghurt for cirka
1300 miljoner kronor. Siffrorna avser 2020.
Kalla: GfK.

Bergendahls

@ Lid
@ Fristdende

DIAGRAM 6. Ekologisk ost per kedja.
Diagrammet visar hur stor andel de olika
livsmedelskedjorna har av det totala forséal-
jningsvardet for ekologisk ost. Precis som for
mjolk, fil och yoghurt har Ica stérst andel av
forsaljningen, men Coop ligger mycket nara.
Totalt séljs det ekologisk ost i handeln for cir-
ka 210 miljoner kronor. Siffrorna avser 2020.
Kalla: GfK.

Bergendahls

@ L
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KAPITEL 4

4. UTVECKLINGEN FOR EKOLOGISKA
MEJERIPRODUKTER | OLIKA KEDJOR

FOTO: ICA.

Coop och Ica har minskat sin forséljning av ekologiska mejeripro-
dukter kraftigt mellan 2019 och 2020. Axfood och Lidl gar mot
strommen och har i stéllet 6kat sin férsiljning nagot.

Vi vet att forsdljningen av samtliga eko-
logiska mejeriprodukter minskade med
13 procent mellan 2016 och 2020. Det
motsvarar 330 miljoner kronor i minskad
forsédljning. Av dessa kan cirka 100 mil-
joner sparas till en minskning som dgde
rum 2020 jamfort med 2019. Dessa 100
miljoner berodde pa minskad forsdljning
av ekologisk mjolk, fil, yoghurt och ost.
Coop star for sarklassigt storst andel av
minskningen. Dér sjonk forséljningen av
ovanstaende produkter med 58 miljoner
kronor. Darefter kommer Ica som backa-
de med 36 miljoner kronor. Av Coops
nedgang utgjorde en minskad forséljning
av ekologisk ost nédstan halva bortfallet.
Mot strommen under 2020 gar Ax-
food, Lidl och de fristdende forsdljnings-
kanalerna. Axfood dkade sin forséljning
av ekologisk mjolk, fil, yoghurt och ost
med 6 miljoner kronor och de fristdende
kanalerna 6kade med 5 miljoner. Axfood
okade bade forséljningen av mjolk, fil

och yoghurt respektive ost, medan de fri-
staende kanalerna minskade sin forsélj-
ning av ekologisk ost, men 6kade desto
mer pa mjolk, fil och yoghurt. Ocksa Lidl
noterade under 2020 en mindre 6kning
av sin forséljning av de aktuella produk-
terna, enligt samma monster som de fri-
staende kedjorna.

Mejeriforsdljningen 6kar
Forséljningen av mejeriprodukter i han-
deln 6kade kraftigt under 2020. Till det
bidrog butikernas allmént 6kade forsalj-
ning under pandemin nir ménga arbetade
hemifran och tillagade sin mat i hemmet.
Trots en allmén uppgéng i forséljningen
av mejeriprodukter sa sjonk alltsa forsilj-
ningen av ekologiska mejeriprodukter
under 2020. Det monstret gar med nagra
undantag igen hos de flesta av dagligva-
rukedjorna.
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KAPITEL 4
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DIAGRAM 8. Ekoférsiljningens utveckling per kedja. Dagligvarukedjornas
forandrade forsaljning av ekologisk mjolk, fil, yoghurt och ost 2020 mot 2019,
miljoner kronor. Sa har férdelar sig nedgangen i forséljning av ekologiska
mejeriprodukter mellan 2019 och 2020 férdelat per kedja. Tre kedjor backade
sin forsiljning och tva 6kade. Okade gjorde ocks3 fristdende kanaler. Kalla: GfK

.Ekologisk
@ Konventionell

SVERIGE ICA CooP AXFOOD BERGENDAHLS  LIDL FRISTAENDE

DIAGRAM 9. Mjélk, fil och yoghurt i procent. Procentuell férandring av
forsaljningsvardet for mjolk, fil och yoghurt mellan 2019 och 2020. | de flesta
kedjor har forséljningen av konventionell mjélk, fil och yoghurt procentuellt gatt
vasentligt battre an ekologisk under 2020 jamfért med 2019. Undantaget ar Lidl
dar férsaljningen av de ekologiska produkterna har vuxit ndgot snabbare 4n de
konventionella. Kalla: GfK 2021.

.Ekologisk
@ Konventionell

SVERIGE ICA COooP AXFOOD BERGENDAHLS  LIDL FRISTAENDE

DIAGRAM 10. Ost i procent. Procentuell férandring av férsaljningsvérdet for
ost 2019-2020. | de flesta kedjor har férsaljningen av konventionell ost procen-
tuellt gatt vasentligt battre dn ekologisk under 2020 jamfért med 2019. Un-
dantaget ar Bergendahls dar forséljningen av ekologisk ost har vuxit markant,
medan férséljningen av konventionell ost har minskat. Kalla: GfK 2021.
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KAPITEL 5

f

Heminggatas

T

FOTO: FREDRIK SANDBERG/TT.

En relativt liten andel av svenska hushall star for en mycket stor an-
del av inkdpen av ekologiska mejeriprodukter. Ekokonsumenten ar
generellt mera milj6- och hdlsomedveten och mindre priskénslig dn

andra konsumenter.

I det hér avsnittet lamnar vi forséljnings-
kanaler och tittar ndrmare pa vilka kund-
grupper det dr som koper de ekologiska
mejeriprodukterna. Uppgifterna kommer
frén den information som analysforetaget
GfK har om sin konsumentpanel. Genom
att kombinera information om de inkop
som deltagarna i panelen har gjort med
var de bor, hur stort hushéllet ar eller vil-

ka vérderingar de har sa gér det att fa en
fordjupad information om vilka de svens-
ka ekokdparna ér. Vi kan ocksa se i vilka
grupper av konsumenter som inkdpen av
ekologiska mejeriprodukter har forand-
rats mest de senaste aren, vilket kan oka
forstaelsen for vad som ligger bakom de
senaste arens nedgang i forséljning av
ekologiska mejeriprodukter.
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KAPITEL 5

5.1 INKOP EFTER DEMOGRAF]

Inledningsvis kan konstateras att inkGpen
av ekologisk mjolk, fil och yoghurt dr
starkt koncentrerad till ett mindre antal
hushéll. Enligt GfKs definition fanns det
5,1 miljoner hushéll i Sverige 2020. En
tredjedel av dessa kopte overhuvudtaget
inte nadgon ekologisk mjolk, fil eller yog-
hurt. Nér de 6vriga delas in i tre grupper
efter hur mycket de koper framgar det att
13 procent av hushéllen stod for 75 pro-
cent av forsdljningsvérdet. Dessa

670 000 hushéll kopte i genomsnitt eko-
logisk mjolk, fil eller yoghurt vid 45 till-
fallen under 2020 for ett sammanlagt
vérde av 1 400 kronor under hela aret.

Ekoosten képs av liten grupp

Den ekologiska osten ar anda mer kon-
centrerad till fa kopare. Det var bara vart
tredje hushéll som kopte ekologisk ost
minst en gang under 2020. En liten grupp
pa knappt 7 procent av hushallen stod for
67 procent av forsdljningsvirdet (tabell
12). Dessa sa kallade heavy buyers kopte
i genomsnitt ekologisk ost vid 6 tillféllen
under 2020 till ett sammanlagt virde av
400 kronor under hela aret.

Av de hér siffrorna forstar man a ena
sidan att en relativt liten andel av de
svenska konsumenterna star for en myck-
et stor andel av inkdpen av ekologiska
mejeriprodukter. En annan insikt &r att en
mycket stor andel av hushallen aldrig ko-
per vare sig ekologisk mjolk, fil och yog-
hurt eller ekologisk ost. En liten forand-
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ring i kopbeteendet hos en storre
kundgrupp skulle fa stor betydelse, inte
minst for forsdljningen av ekologisk ost.

Yngre kdéper mer eko dn dldre

Ett annat sétt att se pd konsumentgrupper
dr att dela in dem efter alder (tabell 13).
Det visar sig da att dldre personer stér for
huvuddelen av dagligvarumarknaden.
Personer upp till 45 ér stér bara for 30
procent av de totala ink6pen medan de
som &r 60 &r eller dldre star for 40 pro-
cent av inkOpen.

Kundgruppernas storlek slar dven ige-
nom for de ekologiska mejeriprodukterna
men det finns en tydlig skillnad i att de
yngre personerna kdper mer ekologiska
mejeriprodukter och da frimst gruppen
som &r 30 till 44 ar. Gruppen star for 22
procent av marknaden for dagligvaror to-
talt sett men for 30 procent av markna-
den for ekologisk ost och 28 procent av
marknaden for ekologisk mjolk, fil och
yoghurt. Nér det géller mejerimarknaden
som helhet dr deras andel mycket néra
deras andel for dagligvaror i stort. Perso-
ner under 30 ar &r ocksé klart Gverrepre-
senterade for ekologisk mjolk, fil och
yoghurt men underrepresenterade for
ekologisk ost. Personer dver 45 star for
en stor del av ekomarknaden eftersom de
dr manga och stér for en stor del av inko-
pen av dagligvaror totalt men de r un-
derrepresenterade for inkdp av ekologis-
ka mejerivaror.

ALLA EKO: MJOLK,
DAGLIGVAROR  FIL OCH YOGHURT

DIAGRAM 13. Férdelning av inkdp pé olika aldersgrupper. Diagrammet visar
hur inkdpen av ekologiska och konventionella mejeriprodukter férdelas i olika
aldersgrupper. Har kan vi se att konsumenter upp till 44 &r képer en ndgot
hégre andel ekologiska mejeriprodukter &n de som &r ldre. Kalla: GfK.

KONVENTIONELL
OSsT

© 294r
30-44 8r

® 45-59 &r

@ 60+ ar

KONV: MJOLK,
FIL OCH YOGHURT
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DIAGRAM 11. Ekologisk mjolk, fil och
yoghurt - inképens koncentration till vissa
hushéll. Diagrammet visar hur inképen av
ekologisk mjolk, fil och yoghurt &r koncen-
trerad till en mindre grupp. 13 procent av
hushallen star fér 75 procent av inképen.
Kalla: GfK.

5%

ANDEL AV
HUSHALLEN

ANDEL AV
INKOPEN

@ Zero buyer

[ ) Light buyer
Medium buyer

o Heavy buyer

ANDEL AV
HUSHALLEN

ANDEL AV
INKOPEN

DIAGRAM 12. Ekologisk ost - inképens kon-
centration till vissa hushall. Diagrammet vi-
sar att inkdpen av ekologisk ost &r &nnu mer
koncentrerad till en mindre grupp &n den
ekologiska mjolken. 7 procent av hushéllen
star for 67 procent av inképen. Kélla: GfK.
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KAPITEL 5

Sma hushall - hégre andel eko Barnfamiljerna stér for 30 procent av
Det gér ocks4 att dela in konsumenterna ~ dagligvarumarknaden totalt. Barnfamil-
efter hur stora hushall de befinner sig i jerna koper forhéllandevis mycket mjolk,

(diagram 14). Hushall med en person stdr  fil och yoghurt men mindre ost &n Gvriga.
for en tredjedel av inkdpen av alla daglig-  Andelen ekologiskt &r ddremot lagre for
varor. Hushall med tva personer star ock- ~ barnfamiljerna dn for dvriga bdde inom
s for en tredjedel och den sista tredjede-  ost och inom mjdlk, fil och yoghurt.

len &r hushall med minst tre personer.

Nér man ser till storleken pa hushillen s~ Storstadsboende avviker

ir enpersonshushall klart Sverrepresente-  En uppdelning p om hushéllen finns i
rade pd ekomarknaden for mejeriproduk-  storstad eller inte ger ett intressant utslag
ter. Dessa hushall star bland annat for (tabell 15). Hushallen i storstad kdper i
nistan halva marknaden for ekologisk mindre utstrickning mjolk, fil och yog-
ost. De storre hushéllen, med minst fyra hurt totalt sett men &r klart Sverrepresen-
personer, dr dverrepresenterade vad géller  terande for ekologisk mjolk, fil och yog-
inkop av ekologisk mjolk, fil och yog- hurt. Aven osten har en nagot hogre

hurt. Forklaringen till det #r snarare att de ~ ekoandel hos hushéll i storstéder. Den to-
ar stora kopare av dessa mjdlkprodukter i  tala konsumtionen av ost dr diremot obe-
allménhet, &n att de har starka preferenser ~ roende av bostadsort.

for ekologiskt.
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DAGLIGVAROR EKO MJOLK EKO OST KONV. MJOLK  KONVENTIONELL
TOTALT FIL OCH YOGHURT FIL OCH YOGHURT osT

DIAGRAM 14. Férdelning av inkdp efter hushallens storlek. Diagrammet visar 01 pers. hushall
hur inképen av ekologiska respektive konventionella mejeriprodukter férdelar
sig mellan olika hushallsstorlekar Enpersonshushall star fér en stor andel av

inkdpen av ekologiska mejeriprodukter. Kélla: GfK 2021. 03 pers. hushall

@ 4 pers. hushall
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2 pers. hushall

DAGLIGVAROR EKO MJOLK EKO OST KONV. MJOLK KONVENTIONELL
TOTALT FIL OCH YOGHURT FIL OCH YOGHURT OSsT
DIAGRAM 15. Férdelning av inkdp efter boendeort. Diagrammet visar hur [ ) Ej storstad
inkdpen av ekologiska respektive konventionella mejeriprodukter férdelar sig Storstad
mellan boende i storstad respektive de som inte bor i storstad. Kélla: GfK 2021. orsta ENJ OY
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KAPITEL 5

16%
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TOTAL 29 AR 30-44 AR 45-59 AR

DIAGRAM 16. Ekoandel fér inkép av olika kundgrupper. Staplarna i diagrammet visar
hur stor andel av inkép av mejeriprodukter som ar ekologiska i olika grupper. Linjerna
visar genomsnittlig andel ekologiskt fér de bada varugrupperna. Enpersonshushall,

60+ AR 1PERS 2 PERS 3 PERS

Ost

personer i dldern 30-44 &r och personer bosatta i storstad képer klart hégre andel

ekologiskt an 6vriga. Kalla: GfK 2021.

I det har avsnittet bryr vi oss inte om var
konsumenter bor, hur gamla de ar eller
hur manga som bor i hushéllet. Har grup-
peras konsumenterna i stillet efter hur de
beskriver sig sjdlva i termer av vérde-
ringar.

Miljomedvetna képer eko
De konsumenter som upplever sig sjilva
som miljdmedvetna dr en kopstark grupp
som, precis som vintat, tydligt uppskat-
tar och viljer ekologiska mejeriprodukter
(diagram 17 s.16). De star for nairmare 60
procent av alla inkdp av ekologisk mjolk,
fil, yoghurt och ost. Konsumenter med
lag miljomedvetenhet kdper knappast
néagra ekologiska mejeriprodukter alls.
Vad som kan uppfattas som nagot
mera dverraskande givet det offentliga
samtalet de senaste aren &r att gruppen
miljomedvetna konsumerar lika mycket
mejeriprodukter som 6vriga. Réknat i
véarde koper man till och med lite mer
mejeriprodukter &n de som inte dr miljo-
medvetna. Det senare kan dock mojligen
hénga ihop med att de ekologiska mejeri-
produkterna kostar ndgot mer, sa att vo-
lymerna &r jamforbara. Det finns med an-
dra ord inget i det hdr materialet som ger
stod for att miljomedvetna konsumenter
skyr mejeriprodukter mer 4n dvriga.

Vid en motsvarande analys av konsu-
menter baserat pa hur hdlsomedvetna de
anser sig vara far man ett liknande utfall
som det for de miljomedvetna (diagram
18 s .16). En skillnad ar att den hér grup-
pen konsumerar ndgot mindre mejeripro-
dukter &n dvriga. Déremot &r de precis
som de miljdmedvetna starkt dverrepre-
senterade vad avser inkdp av ekologiska
mejeriprodukter. Gruppen hilsomedvetna
star bara for 19 procent av alla ink6p av
dagligvaror, men mellan 30 och 40 pro-
cent av ekologisk mjolk, fil, yoghurt och
ost.

En skillnad nér man jamfor miljomedve-
tenhet och hdlsomedvetenhet &r att de
som upplever sig inte alls vara hilsomed-
vetna fortfarande star for cirka 20 pro-
cent av inkdpen av ekologiska mejeripro-
dukter medan de ”ej miljomedvetna” stér
for mindre &n 5 procent.

Prismedvetna képer mindre

Det gar ocksa att se hur gruppen pris-
medvetna prioriterar i sina livsmedelsin-
kop (diagram 19 s. 16). Prismedvetna
konsumenter koper mer mjélk, fil och
yoghurt dn de som inte &r prismedvetna,
men nagot mindre ost. Daremot koper de
starkt prismedvetna mindre ekologiska
mejeriprodukter dn 6vriga.
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0-19 AR STORSTAD

Mijolk, fil och yoghurt

”MILJOMEDVETNA
KONSUMERAR LIKA
MYCKET MEJERI-
PRODUKTER SOM
OVRIGA”

ENJOY
TSFAD!

LUROPE




KAPITEL 5
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DAGLIGVAROR EKO MJOLK EKO OST KONV. MJOLK KONVENTIONELL
FIL OCH YOGHURT FIL OCH YOGHURT OSsT

DIAGRAM 17. Férdelning av inkép efter miljomedvetenhet. Diagrammet visar
hur inkdpen av ekologiska respektive konventionella mejeriprodukter férdelar
sig mellan olika grupper beroende pa hur de upplever sin egen miljémedve-
tenhet. De miljomedvetna konsumenterna star for en stor andel av de totala
inkdpen av ekologiska mejeriprodukter.

Kalla: GfK 2021.
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DAGLIGVAROR EKO MJOLK EKO OST KONV. MJOLK KONVENTIONELL
FIL OCH YOGHURT FIL OCH YOGHURT OSsT

DIAGRAM 18. Fordelning av inkdp efter hdlsomedvetenhet. Diagrammet visar hur
inkdpen av ekologiska respektive konventionella mejeriprodukter férdelar sig mellan
olika grupper beroende pé hur de upplever sin egen hilsomedvetenhet. De hilsomed-
vetna konsumenterna star for en stor andel av de totala inképen av ekologiska mejeri-
produkter. Kalla: GfK 2021.
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TOTAL STARKT PRIS-  SELEKTIV EJPRIS-  STARKHALSO- SELEKTIV EJ HALSO- MYCKET MILJO- SELEKTIV ~ EJ/NAGOT
MEDVETEN PRIS- MEDVETEN ~ MEDVETEN HALSO- MEDVETEN ~ MEDVETEN MILJO- MILJO-
MEDVETEN MEDVETEN MEDVETEN MEDVETEN
DIAGRAM 19. Ekoandel for inkép av olika kundgrupper. Staplarna i diagram- Mijslk

met visar hur stor andel av inkép av mejeriprodukter som &r ekologiska i olika
grupper. Linjerna visar genomsnittlig andel ekologiskt for de bada varugrup-
perna. Halsomedvetna, miljdmedvetna och ej prismedvetna képer klart hogre
andel ekologiskt &n 6vriga. Kalla: GfK 2021.
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KAPITEL 6

6. SA HAR OLIKA KONSUMENTER ANDRAT
SINA INKOP AV MEJERIPRPODUKTER

FOTO: TT.

Ungdomar och hushall med flera personer star for den storsta
minskningen i konsumtion av ekologiska mejeriprodukter. Sarskilt
nar det géller ekologisk ost har nedgangen bland ungdomar varit
tydlig. Medelalders har i stéllet 6kat sina inkop av ekologisk ost.

Pa samma sétt som vi tidigare har tittat
pa i vilka dagligvarukedjor som forsilj-
ningen av ekologiska mejeriprodukter
har minskat mest s& kommer vi hér att se
pa hur olika konsumentgrupper har for-
dndrat sina inkdp. Analysen avser for-
andringen mellan 2018 och 2020.

Enligt data frdn Gtk har ekoforsélj-
ningen av mjolk, fil, yoghurt och ost
minskat med 99 miljoner kronor mellan
2019 och 2020. 23 miljoner avser ost och
resterande 77 miljoner avser mjolk, fil
och yoghurt.

Mindre ekoost bland unga
Minskningen for mjolk, fil och yoghurt
aterfinns nistan helt 1 dldersgrupperna

upp till 44 ar. Det handlar framst om hus-
hall med ménga personer och hushéll
med barn som ju ofta sammanfaller. Stor-
stdderna har ocksa storre bortfall dn Gvri-
ga. Minskningen for ekologisk ost ligger
helt bland ungdomar, gruppen under 30
ar. Medelalders hushéll (45-59 ar) har i
stallet okat inkdpen av ekologisk ost.
Bortfallet for ekoost dr ocksa storst for
enpersonshushall i storstdder. Fordel-
ningen ir ganska naturlig eftersom det ar
i de grupperna som den huvudsakliga
forsdljningen har funnits och fortfarande
finns.

Storre hushall minskar mest
Stalls utvecklingen av ekomejeriproduk-
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KAPITEL 6

terna mot respektive grupps forandring
av de totala inkdpen av dagligvaror fram-
gér det att se att det relativa bortfallet lig-
ger pa 16 procent for ekologisk m;jolk, fil
och yoghurt och pa 20 procent for ekolo-
gisk ost. Ekomejeriprodukterna har mins-
kat i virde samtidigt som det totala for-
sdljningsvardet for dagligvaror har dkat
med 12 procent. Ungdomar och hushall
med ménga personer star for storst tapp.
Hushallen i storstdder har ocksd minskat
mer pa eko &n ovriga.

Minskningen for ekomejeriprodukter be-
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14%
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10%

8%
6%
4%
2%
0%

ror till stor del pa minskad ekoandel for
produkterna. Ekoandelen for mjolk, fil
och yoghurt har minskat genomgéaende
for alla hushallstyper men utvecklingen
har varit nagot snabbare bland ungdomar
4n bland &dldre, bland storre hushéll dn
bland enpersonshushéll, bland barnfamil-
jer dn bland hushall utan barn och i stor-
stader.

Ekoosten har ocksa tappat andelar pa
ostmarknaden bade totalt sett och i flerta-
let hushéllstyper. Ungdomarna utmérker
sig med en mycket pataglig minskning av

TOTAL -29 AR 30-44 AR 45-59 AR 60+ AR 1PERS 2 PERS 3 PERS 4+ PERS BARN EJ BARN STORSTAD EJ
HUS- HUS- HUS- HUS- 0-19 AR 0-19 AR STORSTAD
HALLN.  HALLN. HALLN. HALL.
DIAGRAM 20. Andel ekologiskt i inképen av mjélk, fil och yoghurt i olika
kundgrupper. Staplarna i diagrammet visar hur andelen ekologisk mjclk, fil och ® 2018
yoghurt har legat i olika konsumentgrupper 2018 till 2020. Nedgangen &r stérre 2019
i vissa grupper dn andra. Kalla: GfK.
® 2020
6%
5%
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3%
2%
y —I —I
0%
TOTAL -29 AR 30-44 AR 45-59 AR 60+ AR 1PERS 2 PERS 3 PERS 4+ PERS BARN EJ BARN STORSTAD EJ
HUS- HUS- HUS- HUS- 0-19 AR 0-19 AR STORSTAD
HALLN.  HALLN. HALLN. HALL.
DIAGRAM 21. Andel ekologiskt i inkdpen av ost i olika kundgrupper. Staplar- 2019
na i diagrammet visar hur andelen ekologisk ost har legat i olika konsumentgrup- ® 2020

per 2019 till 2020. Nedgangen &r stdrre i vissa grupper én andra. Kalla: GfK.

ekoandelen for sina ostkdp. Tvéper-
sonshushallen utmirker sig at andra
hallet genom 6kad ekoandel i ostinko-
pen. Ekosten &r dock en sé pass liten
produkt att det kan finnas betydande
slumpfel i dataunderlaget. Dataunder-

laget for 2018 &r sé osdkert att vi har
valt att inte redovisa uppgifterna.

Splittrad bild
Nar hushallen delas in efter deras vér-
deringar blir bilden mer splittrad
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KAPITEL 6

(se diagram 22 nedan). Om vi borjar med
att se pa hur prismedvetenheten i hushal-
let har paverkat inkdpen av ekologiska
mejeriprodukter kan vi se att for ekolo-
gisk mjolk, fil och yoghurt har den inte
paverkat alls. Inkdpen av dessa produkter
har minskat lika mycket i alla grupper
oberoende om hushéllet uppger att de &r
mycket eller lite fokuserade pa priset nar
de handlar mat. Daremot ligger nedgéng-
en for den ekologiska osten helt i den
grupp som anger att de inte ir prismed-
vetna. Det ar darfor sannolikt inte ett
hogt pris som har drivit nedgéngen i for-
sdljningen av ekologisk ost.

Hur har da graden av hilsomedveten-
het paverkat inkdpen av ekologiska meje-
riprodukter? Hér kan man se att inkGpen
av ekologisk mjolk, fil och yoghurt har
minskat bland de med storst respektive
minst intresse for hilsa. I gruppen med
halvstort intresse har ddaremot inkdpen
okat.

25%
20%
15%
10%

5%

0%

TOTAL STARKT PRIS-  SELEKTIV
MEDVETEN PRIS-
MEDVETEN

DIAGRAM 22. Andel eko av forsiljningsvardet for mjolk, fil och yoghurt.
Staplarna i diagrammet visar hur andelen ekologisk mjolk, fil och yoghurt har

Ser man pa miljomedvetenheten visar
sig motsatt inkdpsbeteende. Grupperna
som dr mest och minst miljomedveten
har okat sina inkdp, samtidigt som mell-
angruppen har minskat den.

Ekomj6lken minskar brett

Den genomgaende bilden &r att inkdpen
av ekologisk mjolk, fil och yoghurt har
haft en svagare utveckling &n inkdpen av
dagligvaror totalt sett. Det kan verka
motsdgelsefullt att inkdpsvardet i absolu-
ta tal 6kar men att procenttalet &nda sjun-
ker for det relativa inkdpsvérdet men det
beror pé inkOpen av andra varor har okat
mer.

Ekoandelen for mjolk, fil och yoghurt
har minskat genomgaende for alla hus-
héllstyper. Utvecklingen for andelen eko-
ost dr mer splittrad men dér finns som ti-
digare namnts risk for slumpfel i

»UTVECKLINGEN
FOR ANDELEN
EKOLOGISK OST
AR MER
SPLITTRAD”

legat i olika konsumentgrupper 2018 till 2020. Kalla: GfK 2021.

dataunderlaget.
EJ PRIS- STARK SELEKTIV  EJ HALSO- MYCKET SELEKTIV  EJ/NAGOT
MEDVETEN HALSO- HALSO-  MEDVETEN MILJO- MILJO- MILJO-
MEDVETEN ~ MEDVETEN MEDVETEN ~ MEDVETEN  MEDVETEN
® 2018
2019
® 2020
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7. NAGRA SMASKALIGA OSTTILLVERKARES
SYN PA MARKNADEN

FOTO: JESPER ANHEDE/ALMENAS BRUK.

Smaskaliga tillverkare av ekologisk ost 6kar under 2021 sin
forsaljning. Deras trend skiljer sig ddarmed fran den ekologiska
osten inom dagligvaruhandeln. Gardsbutiker ar den viktigaste

sidljkanalen f6ljt av restauranger.

I huvudsak ar missionen i den hér rap-
porten att beskriva och forsta utveckling-
en for de ekologiska mejeriprodukterna i
den mera storskaliga dagligvaruhandeln.
Det ar fortfarande hér som de stora voly-
merna omsétts. Samtidigt finns det en
upplevelse av att intresset for lokal eko-
logisk mat har okat kraftigt de senaste
aren, bade fére och under Covid-19-
pandemin.

Ogonblicksbild

I det hér avsnittet ger vi dérfor en 6gon-
blicksbild fran nagra mindre tillverkare
av ekologisk ost och deras erfarenhet av
marknaden de senaste &ren. En viktig

skillnad hér &r att dessa producenter i hu-
vudsak sjdlva méter sina kunder och att
deras produkter inte passerar den storska-
liga strukturen med industri och handel
pa vég till slutkunden.

23 gardsmejerier tillfrdgade
Resultaten nedan bygger pa en mindre
gallup till alla ekologiskt certifierade
smaskaliga ostproducenter i Sverige.
Sammanlagt finns det 23 stycken séddana
och av dessa har 14 svarat pa enkéten.
Omséttningen bland de svarande har va-
rierat mellan 10 000 kronor till 10 miljo-
ner kronor per ar. Hélften av de svarande
har en omséttning mellan 100 000 kronor
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KAPITEL 7

och en miljon kronor per &r.

Majoriteten av de sméskaliga ostpro-
ducenterna upplever att deras omséttning
under 2021 antingen har 6kat (50 pro-
cent, 7 st) eller &r oforéndrat (42,9 pro-
cent, 6 st). Halften uppger att deras for-
sdljning har 6kat, knappt hilften att den
ar oforandrad och bara 2 av 14 att den har
minskat.

Coronapandemin upplevs ha okat for-
sdljningen pa ekologisk ost for de flesta
och de framsta forsdljningskanalerna ar
gardsbutik (78,6 procent), restaurang
(57,1 procent) samt Reko-ring (42,9 pro-
cent). Andra forséljningskanaler som an-
vinds ér lokala matbutiker (28,6 pro-
cent), bondens marknad (21,4 procent)
och till butikskedja/dagligvaruhandeln
(21,4 procent).

Vill sélja mer till restauranger

Pa fradgan om vilken forsédljningskanal
som dr viktigast for forsdljningen &r sva-
ren spridda. Flest anser att deras gardsbu-
tik &r viktigast och dérefter kommer dag-
ligvarukedjor. P4 delad tredje plats
namns Reko-ring, lokala matbutiker och
restaurang pa tredje plats.

Flera ostproducenter har en 6nskan att
Oka eller borja sélja sina ostar till restau-
ranger i1 framtiden (41,7 procent, 5 svar).
Tre producenter (25 procent) vill 6ka/
borja sélja sina ostar i gardsbutik och tva
producenter till 6ka/borja sélja till re-
ko-ring (16,7 procent) samt exportera
sina ostar utomlands (16,7 procent).

Svalt intresse fér handeln

P& fragan om ostproducenterna skulle
vilja sélja mer till dagligvaruhandeln har
57,1 procent svarat nej. Det flesta svarar
att anledningarna &r att det dr sémre be-
talt, att de har en for liten produktion pa
garden samt brist pa intresse hos butiker-
na. “Vara hantverkstillverkade ostar ris-
kerar att forsvinna i mdngden ostar som
finns i dagligvaruhandeln. Vi har ju ett

annat pris dn de utldndska massproduce-
rade ostarna” — skriver en ostproducent.

Radd om sitt oberoende

Men var femte har dock svarat att de vill
sdlja mer till dagligvaruhandeln och yt-
terligare en femtedel har svarat kanske.
Anledningarna till att man vill borja sdlja
till dagligvaruhandeln som anges 4r att
osten gér att silja i storre partier i daglig-
varuhandeln, att det finns en efterfragan
pa marknaden och att det dr bra att bemo-
ta kundernas behov. Men det finns ocksa
en oro infor att nirma sig handeln. En
producent skriver att den endast vill 6ka
sin forséljning under forutsittning att de
bevarar sitt oberoende och inte sénker sitt
varumdérke.

Ekomdrkningen mindre viktig

I de avslutande kommentarerna nimns att
efterfrdgan pa produkterna har paverkats
av ett allmént intresse for lokal mat och
gastronomi. Pandemin har fatt allménhet-
en att forstd vérdet av att ha tillgang till
matvaror pa nira hall. Manga for ocksa
fram tankar om sjalvforsorjning bade na-
tionellt och pé ett personligt plan.

Under det senaste aret har det dykt upp
nya kundgrupper som uppticker sma, lo-
kala foretag. Daremot upplevs det att
ekologiskt dr mindre viktigt for kunderna
just nu. Det handlar snarare om att det
ska vara nirproducerat och hantverks-
maéssigt, dn att det specifikt dr ekologiskt.
En annan ostproducent skriver att ekolo-
gisk ost har fétt ett uppsving efter histori-
en om den cypriotiska halloumin kom ut,
och att det d& fanns en mdjlighet att
framhalla den svenska, ekologiska mot-
svarigheten i stillet.

Avslutningsvis ndmner en ostproducent
att béttre och mer miljovénligt forpack-
ningsmaterial skulle lyfta ekologiska os-
tarna ytterligare pa marknaden, men att
det i dagslaget inte finns nagot.
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8. FEM INTERVJUER MED BUTIKSCHEFER
OM FORSALJNING AV EKOLOGISKA
MEJERIPRODUKTER

FOTO: HASSE HOLMBERG/TT.

Oka intresset fér ekologiska mejeriprodukter hos butikspersonalen
och lat ekologiska mjolkbonder méta konsumenter i butiken.

Det dr nagra av idéerna for att 6ka forsaljningen av ekologiska
mejeriprodukter nir medarbetare i fem butikskedjor intervjas.

Vi byter nu perspektiv i den hér rappor-
ten och vénder oss direkt till den grupp
som hanterar de ekologiska mejerivaror-
na i butikerna. Det dr hér den ekologiska
maten méter kunden och en viktig nyckel
till att forsta och paverka forsiljningen
av ekologiska mejerivaror. Det dr sam-
manlagt fem intervjuer och alla dagligva-
rukedjor dr representerade, 4ven om de
som intervjuas mera representerar sig
sjdlva och sin butik dn hela kedjan. Un-
dantaget ar Lidl dér en centralt placerad
medarbetare delger sina tankar och er-

farenheter. Ett kriterium for urvalet av
intervjuade har varit att de som intervju-
as och butiken de representerar ska ha ett
aktivt intresse av att 6ka forséljningen av
ekologiska livsmedel. Detta eftersom ett
syfte har varit att soka efter exempel pa
lyckade atgarder for att starka forsélj-
ningen av ekologiska mejeriprodukter.
Eftersom det hir avsnittet innehaller in-
tervjuer med ménnsikor som citeras och
tillats resonera om sina egna erfarenheter
har texterna hér en delvis annan karaktir
n 1 resten av rapporten.
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— KOMBINERA EKO, NARPRODUCERAT

OCH KLIMATSMART

Parametern litet klimatavtryck behéver lyftas fram om man vill
6ka ekoférsiljningen de kommande tio aren. Stormarknadschef
Rolf Petri och siljchef Alexandra Rutgersson skulle giarna visa film

om kor i sin butik.

Rolf Petri har arbetat som stormarknads-
chef pa Stora Coop Sisjon 1 Askim i sju
ar. Han borjade inom Coop 2001. Dess-
forinnan har han jobbat i andra bran-
scher, exempelvis radio och tv, batar och
konst.

Stora Coop Sisjon har fatt mycket
uppmérksamhet kopplat till ekologiskt.
Butiken har bland annat blivit utsedd till
Arets Ekobutik pa Dagligvarugalan
2017, vunnit KRAVs utmirkelse Arets
Stora Ekopris 2018 och dr 2021 &rs vin-
nare i kategorin ekologiskt i White Guide
Green.

Kunderna &r ekointresserade

— Nar jag kom hit bestdmde vi oss for
att bli bésta butik pa ekologiskt. Kunderna
i vart handelsomrade dr medvetna, de vet
vad de vill ha. Vi startade exempelvis ett
green room, ddr vi samlade alla nyheter
inom eko, och anordnade ekoméssor med
60-65 utstillare och 18 000 betalande be-
sokare under tva dagar, sdger Rolf Petri.

Alexandra Rutgersson har varit
sdljchef farskvaror pa Sisjon i drygt tva
ar. Innan dess var hon séljledare pa Coop
Avenyn. Karridren inom Coop striacker
sig tillbaka till 2008. Hon forklarar att
engagemang hos personalen &r viktigt for
att lyckas med forséljning av ekologiska
mejerivaror.

— De behover fa mycket plats pé hyl-
lan och exponeras tydligt. Vi skyltar till
exempel med ekovimplar. Vi har ganska
latt for att sdlja ekologiskt for vi har den
typen av kunder, sdger hon.

Klimatpaverkan viktigt
Rolf Petri beskriver att Sisjon gjort en
resa som handlar om instéllning och hel-
het. Han har jobbat for att skapa ett kli-
mat dér alla brinner for hallbarhet och
sunt leverne. Det har varit hart fokus pa
provsmakningar och méssor med Krav-
bonder pa plats. Det grona ténket ska sit-
ta i ryggraden, for kundernas skull.

— For mig i min roll &r det viktigt att

fokusera pa vad butikens kunder vill ha,
sdger han.

Framover kommer troligtvis &nnu mer
vikt &n idag att ligga pa att framhalla en
produkts klimatpaverkan, tror han. Kun-
der efterfragar i hogre grad niarproducerat
an ekologiskt. Allra mest tittar kunderna
pa om en vara ir svenskproducerad.

— Det fokus vi hade for fem ar sedan
kan vi inte ha idag. Klimatutmaningarna
tar tydligare plats nu, sdger Rolf Petri.

Han skulle se det som en fordel om
mejerierna kunde kombinera nérproduce-
rat, hallbart och ekologiskt i nya ekome-
jerivaror och dven bredda sortimentet for
att ge kunderna fler valmojligheter.

Varken Rolf Petri eller Alexandra Rut-
gersson upplever att det kommer jétte-
mycket nytt, ekologiskt frdn mejerierna.
Undantaget 4r Coops varumirke Angla-
mark, som de tycker ar bra pé att lansera
nyheter.

— Kunderna kommer att bli &nnu mer
medvetna, och det viktiga &r att vi i butik
visar att vi star upp for det hallbara. Hall-
barhetsdeklarationen i Coops app ér ett
sdtt. Man klickar pa varan i webbshopen
eller scannar varan i butik och far upp
vilket klimatavtryck den gor, sidger Alex-
andra Rutgersson.

Saknar lantbrukare

De saknar egentligen ingenting specifikt i
utbudet av produkter som skulle kunna
oka forséljningen av ekologiska mejeri-
varor. Daremot saknar Rolf Petri nirva-
ron av riktiga lantbrukare. Om man vill
oka forséljningen ar det viktigt att inte
lagga allt pa butikerna, tycker han.

— Var ér bonderna? Producenterna
skulle behova vara pé plats, marknadsfo-
ra, sa att man far ett ansikte. Det saknar
jag. Det &r inte ofta vi far erbjudande
fran leverantorerna att de som producerar
varan kan komma hit och lata kunder
provsmaka.

Han beskriver att de flesta dr vane-
ménniskor. For att silja nagot annat 4n
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det vanliga behdver man bryta monster,
fa folk att smaka nagot nytt. Producenter-
na av ekomjolk behdver synas och horas.
Ett komplement skulle kunna vara att sét-
ta ihop en film om ekologiska kor, som
butiken kunde visa.

— Det finns inte en kund som inte vill
gora nagot bra for djuren och miljon, si-
ger Rolf Petri.

Alexandra Rutgersson tycker att anta-
let ekomejeriartiklar i butiken har dkat de
senaste tre aren. Framfor allt dr det Ang-
lamark som har gjort att det blivit manga
fler alternativ.

Ekologiska produkter godare
Exponeringen och utrymmet i hyllan ar
generellt viktigt vid forsédljning av
eko-mejerivaror. Hur viktigt priset dr
beror pé det geografiska omradet.

Rolf Petri framhaller att butiken méste
stotta alla kunder var de 4n stér i livet.
Personalen ska hjilpa dem att gora ett bra
val. De som inte har rad att kopa ekolo-
giskt ska fa hjélp att hitta ett gott alterna-
tiv.

Han tror att de viktigaste skélen till att
kunder viljer ekologiska mejeriprodukter
ar att de tanker att ekologiskt &r nyttigare
for kroppen eller mer héllbart f6r miljo
och klimat. Det kan ocksa handla om
smaken.

— Manga géanger enligt mitt sétt att
tycka &r det mycket godare med ekolo-
giska produkter. De har mer smak, sdger
han.

Béada har bra kldm pé skillnaden mel-
lan ekologisk och konventionell mjolk-
produktion péa gérdsniva. Under sin upp-
véxts somrar tillbringade Rolf Petri
mycket tid pa en mjolkgérd.

— P& en ekologisk gard &r tinket ekolo-
giskt hela vigen, men jag kan inte séga

att det dr en garanti for att kon mar béttre,

sdger han.

Alexandra Rutgersson tycker att hon
har nytta av att kénna till detaljer om fo-
der, bete och liknande.

— Det ér bra att kunna forklara for kun-
derna vilka skillnaderna &r och visa att vi
star bakom produkterna vi séljer, sidger
hon.

De tycker att det ar svart att forutspa
om ckologiska mejerivaror kommer att
oka sin andel av mejeriforsdljningen de
nirmaste tio aren.

— Det som talar for en 6kning &r exem-
pelvis det vixande intresset for minskat
klimatavtryck, men da behover mark-
nadsforingen av ekologiska mejerivaror
bli tydligare med att sla pa det. Annars
gér folk over till produkter av havre och
soja, sdger Alexandra Rutgersson.
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BASTA TIPSEN!

ROLF PETRIS OCH ALEXANDRA RUT-
GERSSONs bdsta tips for att 6ka for-
sdljningen av ekologiska mejerivaror:

® Engagemang! Det méste finnas ett
personligt engagemang.

@ Utveckla! Hitta mojligheter att ut-
veckla just din butik. Oka medvetenhe-
ten bland kunderna med information,
skyltning och exponering.

@ Kunskap! Se till att ha god kunskap
sjdlv. Stétta och hjalp kunden att géra
bra val.
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Pa helgerna finns chans att lyfta fram ekologiskt till mat-
intresserade kunder. Forsiljningschefen Tarik Badre tror att
riktiga mjélkproducenter och smakprover i butiken skulle skapa

ett oemotstandligt sug.

Tarik Badre ar forséljningschef pd Hem-
kop Huddinge Centrum i Stockholm.
Han har jobbat i butiken i cirka 1,5 ar.
Dessforinnan arbetade han pé Ica Maxi i
Nacka i tio ar. Under sin tid pé Ica hade
han olika tjanster, bland annat driftsleda-
re och séljledare. Varuanskaffare var den
sista tjinsten han hade innan han gick
over till Hemkop.

Skyltning viktig

Tarik Badre framhéller att en butik beho-
ver vara noga med skyltningen for att
lyckas med forsiljning av ett ekologiskt
sortiment. En bra skyltning underléttar
kommunikationen med kund. Hyllorna
dér det ekologiska star ska gérna mérkas
med gront. En del kunder har svart att
hitta &ven om andra tycker att skyltning-
en dr tydlig.

— De som ér intresserade av eko letar
efter mérkning som signalerar eko. An-
dra tianker knappt pa den. Man kan vécka
intresset med en genomtinkt skyltning,
sdger han.

Ombyggnad gav mer eko

Hos Hemkop Huddinge Centrum ligger
ekovarorna bredvid sina konventionella
motsvarigheter. Det dr en strategi som
butiken tror framjar forséljningen av eko-
logiskt.

— Har du ekologiskt smor bland allt
annat smor traffar man alla, men det eko-
logiska maste méarkas ordentligt. Da ser
folk det och kan vilja det, sdger Tarik
Badre.

Antalet artiklar inom ekologiska meje-
riprodukter har okat lite i butiken, berét-
tar han. Den frémsta anledningen é&r att
fler artiklar tagits in i sortimentet efter en
ombyggnad i lokalerna. Mejerierna har
ocksa blivit mer innovativa och duktiga
pa att lyfta ekologiska produkter, tycker
han. Det samma géller for 6vrigt inom
segmenten glutenfritt, vegetariskt och
veganskt. Dér finns ocksa manga produk-
ter som &r ekologiska i dag.

Det han tycker kan forbéttras for att
underlétta for butiken att driva forsilj-

ningen av ekomejerivaror ér att leveran-
torerna skulle kunna lagga mer tryck pé
marknadsforing och forsoka fa storre ut-
rymme i media. Leverantorerna borde
ocksa i hogre grad forsoka hélla rimliga
priser. Konventionell ost till exempel lig-
ger ofta som kampanjvara eller klipp.
Det betyder att butiken far kopa den fran
leverantoren till ett rabatterat pris och
darfor kan silja den billigare till kund.

— Vi lyfter mycket ost och far bra pris
nér vi kdper stora volymer. Vi har langa
boxar dér vi lagger fram osten. Ekologisk
ost &r sillan pa kampanj eller klipp. Vi
hade velat ha det, sa att alla skulle kunna
kopa ekologiskt.

Lattare pa helgen

Priset spelar roll for forséljningen av
ekologiska mejerivaror, anser Tarik
Badre. Hur mycket priset betyder beror
pa kunden. De som dr medvetna om mil-
j6 och hélsa lagger inte sa stor vikt vid
priset, men det géller att kunna betala for
sina val.

— Ménga kunder ténker inte pa pris, de
vill bara ha négot bra. De som har lite
pengar har svarare att ha rad.

Forutom pengarna spelar tiden in vid
val av ekologiskt eller inte. Mandag till
torsdag har Hemk6p Huddinge Centrum
maénga kunder som sméhandlar. Allt ska
gé fort, for kunderna kommer med pen-
deltaget eller bussen och har brattom vi-
dare.

— Fredag till sondag har vi kunder i
butiken som é&r intresserade av att laga
mat. D4 finns chans att jobba lite smart
och lyfta fram ekologiskt.

Mer provsmakning
Tarik Badre tycker att leverantorer beho-
ver bli bttre pa att komma ut till butik
och lata kunder provsmaka. Kunder vill
veta vad de handlar och en enda demo-
dag kan gora att forséljningen av en pro-
dukt okar flera ganger om. Det allra bésta
hade varit att ha livs levande lantbrukare
pa plats i butiken.

— Jag tror till 100 procent att det hade
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varit bra att ha en ekologisk mjoélkprodu-
cent hér for att prata om hur korna har
det. Nagot sddant hade spridit sig. Barn-
familjer hade beréttat om en sddan upple-
velse for alla de kénner, sdger han.

Sjélv vet han inte exakt vad det ar for
skillnad pé gérdsniva mellan ekologisk
mjolkproduktion och konventionell. Fér
nagra ar sedan fragade han om den typen
av detaljer vid ett demotillfélle av skinka
fran glada grisar. Ett av svaren da var att
djuren véxt langsammare och att det ger
skillnad i smak.

— Jag har ténkt att det &r skillnad for
kor ocksé, med fodret och utegang. Mjol-
ken péverkas av hur djuret lever.

Eko kommer att 6ka
Han tror att de viktigaste skélen till att
kunder viljer ekologiska mejeriprodukter
dr att de vill dta sddant som ar naturligt
och bra for kroppen. Produkterna ska
vara framstéllda pa ett rent sétt. Det dr
viktigt om man tanker langsiktigt pa sin
hilsa.

— Matintresserade kunder vet exakt vad
de dter. Kommunikation &r viktig for den

gruppen. Man kan girna skriva lite om
sjdlva varan i skyltningen.

Sjalvklart ar exponeringen och utrym-
met i hyllan ocksa viktig. Om det ofta ar
tomt pa hyllan for en produkt maste man
ge den en bittre plats. Man kan till exem-
pel stélla den ekologiska mjolken i
mjolkburar pé hjul, som rymmer mycket
och &r litta att fylla pa.

— Man mirker vad folk vill ha. Ar det
en produkt som alla vill ha kan man inte
ha den bara pa hyllan utan man behéver
kanske dven ldgga den i1 box, sdger Tarik
Badre.

Han tror att ekologiska mejerivaror
kommer att 6ka sin andel av mejerifor-
sdljningen de ndrmaste tio aren. En an-
ledning &r att det pagéar sa ménga diskus-
sioner om miljé och klimat. Aven andra
ekologiska varugrupper kommer att fort-
sdtta att vixa, forutspar han. Hélsoaspek-
ten pa individniva spelar in. Man mérker
hur manga som trénar. Kéndisar beréttar
vad de iter.

— Jag kollar lite p& kunder. De flesta 1a-
ser pa innehéllsforpackningen, sdger Ta-
rik Badre.
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BASTA TIPSEN!

TARIK BADREs bdsta tips fér att 6ka
férsaljningen av ekologiska mejeriva-
ror:

® Véaga testa! Testa att lyfta fram
ekoprodukter.

® Kommunikation! Ha en bra kommu-
nikation kring varan med exempelvis
skyltar.

® Samarbeta! Satsa tillsammans med
leverantéren och forsok vid utvalda till-
fallen att ha en ekomjélkproducent i
butiken som kunderna kan prata med.
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— BREDARE SORTIMENT OCH
HELT NYA PRODUKTER BEHOVS

For att sélja mer av ekologiska mejerivaror behéver en butik ge
kunderna méjlighet att vilja eko. Ica-handlaren Petra Flygare
skulle girna se ett bredare sortiment och helt nya produkter

fran mejerierna.

Petra Flygare ir Ica-handlare sedan 15
ar tillbaka. Hon driver Ica Supermarket
Torgkassen i Uppsala tillsammans med
sin man Erik Ohlstrém och &r bland an-
nat ansvarig for butikens miljdarbete och
kvalitetscertifiering.

Mejeri ér en stor och viktig del av bu-
tiken.

— De ekologiska varorna ar starka. |
butiken som helhet dr andelen ekologiskt
over tio procent pa livsmedel, séger hon.

P& tarna hela tiden

Redan pa 1980-talet borjade butiken job-
ba med ekologiska varor och biodyna-
miska produkter fran lokala odlare. Nar
det borjade komma certifieringar var bu-
tiken tidig med att anamma det.

— I takt med att de kommit har vi certi-
fierat oss for de som finns. Certifieringar-
na utvecklas hela tiden. Kriterierna &nd-
ras och kraven hojs. Vi ér pa tarna hela
tiden.

Petra Flygare ser certifieringarna och
de certifierande foretagen som ett sitt att
driva arbetet med héllbarhet, miljé och
hélsa framat.

— Det som certifierade butiker gjorde
for 20 &r sedan &r standard nu. De certi-
fierade ar spjutspetsar och paverkar lag-
stiftningen. For att en certifiering ska fyl-
la sin funktion méste kraven stindigt
skérpas, sdger hon.

Engagemanget avgor
Enligt hennes erfarenhet dr engagemang
det som i forsta hand behdvs for att lyck-
as vil med forsiljning av ekologiska me-
jerivaror. Man ger kunden en mojlighet
att vdlja ekologiskt. Alla som koper in
hos Torgkassen &r medvetna om att tdnka
pa det, podngterar hon. Det &r ocksé vik-
tigt att exponera tydligt och att skylta or-
dentligt. Information om mervérden &r
bra.

— Det hér géller inte bara eko utan alla
nya produkter, om man vill att en kund
ska gora ett nytt val.

Petra Flygare tycker att mejeriernas
innovationsbendgenhet nir det giller
ekologiskt tyvérr har stannat av. Mejeri-
avdelningen 4r inte ensamt drabbad. Det
kommer inte lika manga nya, ekologiska
produkter 6ver huvud taget pa livsmed-
elssidan. En del tas bort.

Nya produkter

— Nya varianter hade varit bra, liksom
fler helt nya produkter. Men jag forstar
mejerierna ocksé, for vi far inte s& myck-
et fragor langre om ekologiskt. Det dr
néarproducerat och vegetariskt eller ve-
ganskt som r i fokus nu, sdger hon.

Det kan helt enkelt inte finnas for
manga trender samtidigt, kénns det som.
Torgkassen har valt att jobba mycket
med mjolkforetaget Sju Gardar, dér
samtliga gardar ligger néra Uppsala och
ar bade KRAV-certifierade och klimat-
certifierade.

—1 Sju Gérdar kombineras lokalprodu-
cerat och ekologiskt. De produkter dir
Sju Gérdar har alternativ koper vi inte in
fran Arla.

Petra Flygare tycker att det dr svart att
ge konkreta tips till mejerier om produk-
ter som de skulle kunna utveckla. Det &r
extra svart eftersom det inte kommer
nagra sérskilda kundforfragningar. Gene-
rellt sett tycker hon att det ar bra att kom-
binera lokalt och ekologiskt. Det ligger i
linje med vad manga vill ha.

Exponeringen dr viktig

Torgkassen har haft ungefér samma antal
produkter inom ekologiska mejerivaror
under de senaste tre aren. For att halla
forséljningen pé en hog niva ar expone-
ringen en avgorande faktor.

— Exponeringen ér jétteviktig, verkli-
gen. Det giller att skylta det ekologiska
tydligt och inte gdmma undan det, sdger
Petra Flygare.

Hon forklarar att Torgkassen anvénder
grona hyllkanter. D4 ser kunderna direkt
vilka produkter som &r ekologiska. Eko
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ska ocksa ha en bra plats i hyllan.

Det finns delade meningar inom daglig-
varuhandel om hur man bést skapar mer-
forsaljning. En modell &r att samla allt
eko pa samma stille och hoppas att kun-
den kdper mer &n hon eller han gick dit
for att ta. En annan modell &r att stélla
varje ekologisk vara bredvid dess kon-
ventionella motsvarighet. Det dr den mo-
dell som Torgkassen valt. Tanken &r att
kunden ska hitta bada alternativen och
latt kunna vélja utifrén sin preferens,
bland annat eftersom eko dr mérkt med
gron etikett pa hyllkanten.

Beratta historien

Priset dr viktigt, men inte helt avgérande.

Kunden kan vara beredd att betala lite
mer for ekologiska mejerivaror.

— Som butik tittar man pa marginalkro-
nor och svinn. Man far ténka till lite med
prisséttningen.

Ett exempel dér priset kréver eftertan-
ke ar ekologisk ost. Det finns smé meje-
rier som producerar hogkvalitativa ostar.
Dar maste butikens inkdpare vara noga
med att de &r verkligen &r vildigt bra.
Annars gar det inte att sidlja dem.

— Man maste berétta varfor osten &r
dyr till kund. Berétta historien, att den &r
hantverksmaéssigt producerad. Det ér en

specifik kundgrupp som koper sadana os-
tar.

Petra Flygare uppfattar att de viktigas-
te skélen till att kunder koper ekologiska
mejerivaror dr miljohallbarhet och hélsa.
Hon tycker att hon har hyfsad koll pa
mervirdena med ekologisk mjolkproduk-
tion pa gardsniva. Det handlar om bittre
djurhallning, att fodret till stor del produ-
cerad pa samma gard som djuren lever,
biologisk mangfald och dppna landskap.
Hon har lért sig det hon vet i en del ut-
bildningar och haller sig uppdaterad ge-
nom att ldsa om dmnet. Egen kunskap
och att sprida den kdnns viktigt.

— Vi forsoker ha informationsmaterial i
butiken och utbilda personalen.

Hon hoppas att ekologiska mejeripro-
dukter kommer att 6ka sin andel av meje-
riforsédljningen de ndrmaste tio aren, men
hon tror att det krdvs en ny ekotrend for
det. Ekoproducenter kan hjdlpa till att
lyfta segmentet genom att exempelvis
delta i kampanjer. Tv-kampanjer ses av
manga. Over huvud taget fir mycket av
det som visas pa tv stort genomslag.

— Uppdrag gransknings program om
ekologiska mjolkproducenter var valdigt
negativt for eko. Det paverkar fortroen-
det. Det &r jatteviktigt att komma tillrétta
med sadant, sdger Petra Flygare.
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BASTA TIPSEN!

PETRA FLYGAREs bdésta tips for att
oka forsdljningen av ekologiska meje-
rivaror:

@ Ge eko plats! Ge produkterna bra
plats och skylta upp ordentligt.

@ Mervirden! Ha skyltar med infor-
mation. Tala om mervdrden.

@ Ha med eko! Lyft fram i marknads-
foring, exempelvis veckans eko i ut-
skick. Ha med eko hela tiden.
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Mycket handlar om erfarenhet, att ha koll pa vilka varugrupper
som siljer bast i den egna butiken och var eko helst ska sta.
Petter Edin dr mejeriansvarig pa City Gross Boldnderna och ser
narproducerat eko som mest attraktivt att tain.

Petter Edin har jobbat som mejeriansva-
rig pa City Gross Bolénderna i Uppsala i
cirka 3 ar. Totalt har han arbetat heltid i
livsmedelsbutik i 11 ar. Han borjade pa
City Gross Bromma i Stockholm.

De flesta butikskedjor har ett system
for hur man ska placera varor i hyllorna.
Det kallas planogram.

— Om man har jobbat ett tag i bran-
schen vet man att planogrammet inte
fungerar lika bra i alla butiker och pé alla
platser i landet. Jag gér pa det jag vet
fungerar bist hir. Planogrammet &r mer
en inspiration, sager Petter Edin.

Ekomjolken forst

Han beskriver att vissa varugrupper sil-
jer béttre dn snittet hos City Gross Bolén-
derna. Dit hor filmjolk, och dérfor har
butiken sina olika typer av filmj6lk pa en
ganska stor yta i mitten av hyllan. Yog-
hurt har inte alls samma kundgenomslag
i just den hér butiken och far dérfor en
mindre framtrddande placering. Gar man
ner pé detaljniva i en varugrupp sa kriaver
ekologiskt mer eftertanke &n konventio-
nellt for att sélja val.

— Vi forsoker alltid ha ekomjolken fore
vanlig mjolk. Om man ska ha ekologisk
mjolk i bur och stiller den efter vanlig
mjolk far man problem med mindre for-
sdljning och att bést fore-datum hinner
gé ut.

Det giller att tinka pé helheten, for-
klarar Petter Edin. Allt handlar om att
kunderna verkligen ser det ekologiska.
City Gross Bolénderna skriver till exem-
pel pé prisetiketterna pa hyllkanterna att
en vara ar ekologisk.

Testa nya placeringar

For att lyckas med forséljningen av
ekomejerivaror kan man alltid testa olika
mdjligheter. Det kan vara att bredda sor-
timentet och att stdlla produkterna pa oli-
ka platser 1 kundvarvet, alltsé pa olika
platser lings kundens vdg genom buti-
ken. Hela tiden géller det att halla koll pa

om det man gor fungerar i just den buti-
ken och pa den platsen i Sverige. Vissa
trender dr dock universella.

— Man bor vara vaken for att ta in nér-
producerat eko. Det méste man ha.

Han tycker att Arla dr det mejerifore-
tag som &r duktigast pé att utveckla det
ekologiska sortimentet. Arla hjélper utan
tvekan till med lanseringen av nya pro-
dukter, exempelvis genom att stoppa in
1-3 kronor i rabatt.

— Arla &r storst ocksa for att de inte gor
nagot halvdant.

Bredd dr roligt

Pé den centrala fronten tycker han att
ingenting direkt saknas i sortimentet for
ekomejerivaror. De lokala mejerierna
skulle kunna satsa hardare pé att ha ett
storre utbud och lagga till créme fraiche,
gradde, yoghurt med mera.

— De lokala mejerierna har en tendens
att satsa pa de sdkra korten och ha ett lite
smalt sortiment.

Petter Edin tycker sjilv att det &r kul
som kund att uppticka att en butik har
stor bredd pa ekologiskt och nirproduce-
rat. Det 4r s man far en bra kénsla av att
butiken bryr sig om varifran varorna
kommer och vill ta hand om naturen. Pa
de tre &ren han jobbat heltid med mejeri-
avdelningen pé City Gross Boldnderna
har antalet ekomejerivaror i butiken okat,
men det skulle kunna 6ka mer, tycker
han.

Ekologiskt maste sticka ut

— Exponeringen, det dr det som allt hand-
lar om. Det dr viktigt att fa ekologiskt att
sticka ut. Man behdver symboler och né-
gon farg. Vi forsoker halla eko pa forsta
plats i kundvarvet.

Han uppfattar att de viktigaste anled-
ningarna till att kunderna viljer ekologis-
ka mejerivaror &r att de bryr sig om mil-
jon och hanteringen av varan. De stirrar
sig inte bara blinda pa priset. Priset ar
viktigt, men inte det viktigaste.
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BUTIKEN!

DAGLIGVARUKEDJA: Bergendahls/
Axfood.

BUTIK: City Gross Boldnderna, Uppsala.
INTERVJUADE: Petter Edin, mejerian-
svarig och Bujar Xani, ansvarig inkdp
ost och chark.

"V| FORSOKER
ALLTID HA
EKOMJOLKEN
FORE VANLIG
MJOLK”
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— Om man kor kampanjer pa eko s
kickar man igang den produkten. Kunden
hittar den och gillar den och kommer att
kopa den till ordinarie pris. Det géller att
ha ett mejeri som dr med och stdttar med
kampanjer av den anledningen, sdger Pet-
ter Edin.

Priset bromsar ekoosten

P4 ost har priset storre betydelse adn pa
produkter som mjolk och fil. Kilopriset &r
relativt sett hogt. Hos City Gross Bolén-
derna &r Bujar Xani ansvarig for inkdp av
ost och chark.

— Kunderna kollar ganska mycket pé
priset. Priset betyder mycket pa osten. I
pressen svarar folk ofta att de vill kopa
svenskt och ekologiskt, men i verklighe-
ten véljer de ndgot som ér billigare, sdger
Bujar Xani.

En utmaning med att férsoka oka for-
sdljningen &r att eko kostar mycket mer
an konventionell. Det finns en del kam-
panjer pa ekoost, men de vanliga ostarna
ar sa pass mycket billigare att det &nda
inte blir riktigt lockande att kopa ekoost.

— Jag har tva till tre hardostar som é&r
ekologiska. Jag méste ofta séinka priset pa
grund av att datumet haller pa att ga ut.
Svenskt &r viktigt oavsett vad. Det dr den
viktigaste parametern. Lokalt dr &nnu
battre, sdger Bujar Xani.

Petter Edin kdnner att han inte har s
djupa kunskaper om hur produktionen av
ekomjolk skiljer sig frdn konventionell.
Han tycker dock att det séger sig sjilvt
att eko foljer den naturliga cykeln och att
ekoproducenten héller koll pa att det inte
gér till 6verdrift pa nagot plan.

Eko kommer att 6ka

Butikspersonalen har varit pa studiebesok
pa Arla men tittade inte pa gardsniva utan
fick se hur mjdlken blir till olika produk-
ter i ett mejeri.

— Vi har déremot varit pé ett honseri
och tittat p& produktionen av eko-dgg.
Det ar jéttestor skillnad pa hur honsen far
leva om de &r ekologiska i stéllet for kon-
ventionella, sdger Petter Edin.

Han tror att andelen ekomejeriproduk-
ter kommer att 6ka pa tio ars sikt. Det
kéanns lite som att eko tappat under de 30
ar han levt, men det borjar komma tillba-
ka. Fler soker efter det speciella i maten,
de bryr sig mer. Pandemin och klimatfor-
andringarna kommer att driva pa langtan
efter eko.

— Alla blir mer medvetna om vad som
hénder. Enkla beslut som att vilja en an-
nan produkt ricker langt och det borjar
folk forsta, sdger Petter Edin.
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BASTA TIPSEN!

PETTER EDINs bdsta tips fér att 6ka
férsaljningen av ekologiska mejeriva-
ror:

® Véaga testa! Att géra om i hyllan,
tanka annorlunda utifrdn hur det ar i
din butik och vilken plats den ligger pa
i landet.

® Skapa uppmdarksamhet! Om man
har leverantdrer eller sdljare som vill
stotta sa ar det jatteviktigt att man ger
det uppmdrksamhet och skapar en di-
alog s@ att man far hjalp.

® Engagemang! Bry dig om vad du
héaller pd med.
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EXPONERING VIKTIGT FOR EKOFORSALJNINGEN
MEN PRISET AR ANNU VIKTIGARE

Priset ar viktigast for att 6ka forsdljningen av ekologiska mejeri-
varor. Skillnaden mellan eko och konventionellt far inte vara for
stor och kunden behéver forsta varfoér eko ar dyrare, tanker

inkdpschef Louise Edgren.

Louise Edgren har jobbat som in-
kopschef for Lidl Sverige i cirka 6 mana-
der. Innan hon fick sin nuvarande tjénst
arbetade hon i 3 ar med non food-portfol-
jen pa foretaget Arvid Nordquist. Dess-
forinnan var hon inkopare péa Lidl i 6,5
ar. Da ingick hon i den grupp som har
hand om ost och mejeri. Dar ligger bade
ekologiskt och konventionellt i form av
mejeriernas varumérken och Lidls egna
mérkesvaror, sa kallade EMV.

Bra utbud och pris

Lidl har samma sortiment i alla butiker.
Personalen i butikerna bestéller den
méngd de berdknar kommer att gé at av
de varor som finns i sortimentet.

— For att lyckas vdl med forsdljningen
av ekologiska mejerivaror behover man
kombinera ett bra utbud med att matcha
priserna pé icke-ekologiskt. For stor pris-
skillnad blir for stort hinder, sdger Louise
Edgren.

Hon beskriver att Lidl stdndigt analy-
serar och utvecklar sitt utbud. I butiks-
kedjans koncept ingér att ha sé brett sor-
timent som mdjligt i forhéllande till
butiksyta och ett par alternativ av varje
produkt i sortimentet, exempelvis tre oli-
ka sorters mérken pa mjolk i stéllet for
fem.

For att fraimja ekologiskt lyfter kedjan
bland annat fram utvalda ekoprodukter i
sitt reklamblad, kor ekologiska veckor
och tar under kampanjer in produkter ut-
anfor det ordinarie sortimentet.

Louise Edgren forklarar att som inko-
pare behdver man se bortom sina egna
preferenser. Man blir mycket medveten
om vikten av att konsumenter provar na-
got annat dn de brukar handla.

— En del produkter som man normalt
sett aldrig skulle ha smakat sjélv &r sa
bra att man kénner att bara kunderna pro-
var den hiar kommer de att kdpa den, si-
ger hon.

Mejeriena for lite innovativa
Mejerierna &r trakigt nog inte speciellt
innovativa, tycker hon. Hennes erfaren-
het dr att de mindre mejerierna ar mer
innovativa an de stdrre mejerierna. Det
vore positivt med ett storre utbud av eko,
eftersom det skulle det ta mer utrymme i
hyllan.

— Bara lek med tanken att 50 procent
av hyllan vore ekologiskt, da skulle det
vara storre chans att fa med ekologiskt
hem.

Nagot hon tror ar bra dr att mejerierna
ofta forsdker gora annorlunda férpack-
ningar for ekologiskt. De anvénder ex-
empelvis girna brun papp i kartongerna.
Det ger en tydlig skillnad och ser natur-
ligt ut.

Farre ekoartiklar

De senaste tre dren har antalet artiklar
inom ekologiska mejerivaror minskat pa
Lidl. Det siljs mer eko i storstiderna dn
pa mindre orter, men efterfragan ir totalt
sett lite sjunkande.

— Lidl &r verksamt i 32 ldnder. I andra
delar av virlden okar ekologiskt. Har i
Sverige ar det vegetariskt, svenskt och
néarproducerat som okar. Totalt inom livs-
medel har eko minskat frén 8 till 7 pro-
cent nér det géller vara egna mérkesva-
ror, sdger Louise Edgren.

Under pandemin har personalen inom
Lidl mérkt att konsumenterna lagar
mycket mer mat hemma. Det har forénd-
rat inkGpsmonstren.

— Pandemin har flyttat fokus till mer
vegetariskt och narproducerat. Kan man
kopa direkt fran bonden sa gér man det.

Snébollseffekt

Louise Edgren tycker att det &r svart att
sdga om det &r sd att den hér trenden
kommer frén konsumenterna sjilva, eller
att det ar dagligvarubranschen inklusive
livsmedelsproducenterna som trycker pa.
Det kan vara sé att det skapats en sno-
bollseffekt genom att vegetariskt och
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BUTIKEN!

DAGLIGVARUKEDJA: Lidl.
INTERVJUADE: Louise Edgren,
inképschef Lidl Sverige.
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néarproducerat fatt mycket uppméarksam-
het.

Nér det géller att forsoka silja mer
ekologiskt dr bra exponering viktig, men
inte det allra viktigaste, menar hon.

— Man kan alltid lyfta efterfragan med
exponering, men jag tror att det viktigaste
for att 6ka efterfragan ar priset. Det r lite
dyrare att framstilla ekologiska mejeriva-
ror och det géller att kunderna forstér
nyttan med det, varfor de ska betala mer
for det.

Hon tror inte att en genomsnittskonsu-
ment egentligen kénner till speciellt
mycket om merviardena med ekologisk
mjolkproduktion. Férmodligen kan en
vanlig konsument mindre om hur mervér-
dena skapas pa gardsniva &n vad folk
inom livsmedelsbranschen tror, dr hennes
kénsla.

Gardsbesoék okar férstéelsen
Louise Edgren uppfattar att de viktigaste
skélen till att kunder koper ekologiskt &r
att de blivit medvetna om att livsmedels-
framstillning alltid paverkar milj6é och
klimat pé négot sitt.

— Kunderna blir mer och mer medvet-
na om att de extra kronor man lagger ar
viktiga pa lang sikt. De kan vilja frimja

vélfarden for korna, minska 6vergddning-
en och 6ka den biologiska méangfalden,
séger hon.

Sjalv tycker hon inte att det &r sa l4tt
att veta vad som 4r rétt i friga om mer-
vérden. Hon beskriver att det kinns sjélv-
klart att det blir fler insekter om man inte
anvénder bekdmpningsmedel, men ekolo-
gisk kontra konventionell produktion dr
anda komplicerat.

Generellt sett har ekoproduktion har-
dare krav pa hur djuren ska ha det, tycker
hon. Kunskaperna hon har &r bland annat
hiamtade fran en uppvixt pa landet. Hon
gick héstlinjen pa naturbruksgymnasiet
och har i sitt arbete pd Lidl besokt ménga
géardar och mejerier.

— Man fér en annan forstaelse for hur
det gar till ndr man &r ute hos producen-
ter. Det dr ofta man hittar Idsningen nér
man star pa golvet och diskuterar med en
produktionsledare, sdger Louise Edgren.

Hon tror inte att ekologiska mejeriva-
ror Okar sin andel av mejeriforsiljningen
de ndrmaste tio aren, dven om Lidl har
forhoppningen att sélja mer ekologiskt.

— Vi ska ivédg pa en spannande méssa i
november, Nordic Organic Food Fair i
Malmo. Dar hoppas vi hitta fler produkter
och leverantorer.
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BASTA TIPSEN!

LOUISE EDGRENSs bdasta tips for att
oka forséljningen av ekologiska meje-
rivaror:

@ Priset! Ha inte for stor prisskillnad
gentemot konventionellt.

@ Brett utbud! Se till att utbudet ar
brett i alla kategorier. De finns de som
bara képer ekologiskt och de ska slip-
pa ga till flera butiker fér att kunna
laga sin middag.

@ Skylta tydligt! D& finns chans att en
kund bryter sin vana och tar nagot
nytt.
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9. VAD BEROR NEDGANGEN |
FORSALJNING AV EKOLOGISKA
MEJERIPRODUKTER PA? VANLIGA
HYPOTESER OCH DERAS STOD | DATA

EMMA-SOFIA OLSSON/ TT.

Ar det utbud eller efterfragan som har sankt forsaljningen? Vilken
roll har handelskedjorna? Overger konsumenterna ekomjélken for
vaxtbaserade alternativ?

I detta kapitel testar vi fyra tdnkbara for-
klaringar till att forséljningen av ekolo-
giska mejeriprodukter minskar och ser
vilket stdd de har i data.
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I kapitel 3 redovisas data om forséljning-
en av ekologiska mejeriprodukter i de
olika kedjorna. Skillnaderna é&r stora.
Coop ligger hogst med en ekoandel pa
12,8 procent for mjolk, fil och yoghurt
samt en ekoandel pa 4,1 procent for ost.
Lidl ligger lagst for mejeriprodukterna
med ekoandelar pa 7,5 procent for mjolk,
fil och yoghurt och blygsamma 0,4 pro-
cent for ost. De ligger dock bittre till
inom andra varugrupper.

For dpple ligger Lidl i topp med en
ekoandel pé 10,1 procent medan genom-
snittet i Sverige ligger pé 5,9 procent. Det
bor ocksa ndmnas att de fristdende for-
séljningskanalerna toppar ekoandelen for
mjolk, fil och yoghurt med en andel pa
17,1 procent.

Olika utfall i olika kedjor
Utvecklingen gar ocksa at olika hall for
olika varugrupper i kedjorna. Mellan
2019 och 2020 tappade Lidl och Coop 30
procent av sin forséljning av ekologisk
ost. Samma &r 6kade Bergendahls sin for-
séljning med drygt 20 procent. Nér det
géller ekologisk mjolk, fil och yoghurt
var det i stillet Bergendahls som tappade
mest, 25 procent av forsiljningsviardet
medan Axfood, Lidl och de fristdende ak-
torerna kunde 6ka sin forsiljning. De sto-
ra skillnaderna mellan kedjorna i utfall
och utveckling av ekoforsiljningen bade
i stort och for enskilda produktgrupper ér
en tydlig indikation pa att kedjornas age-

40%
30%
20%

10%

rande paverkar forsiljningen.

De stora skillnaderna i ekoandel vid
forsdljning i fysisk butik och i nitbutik r
en annan indikation (tabell 24). Vid kop i
nétbutik dr ekoandelen betydligt hdgre dn
i fysisk butik. For mjolk, fil och yoghurt
ar ekoandelen 19,1 procent i natbutik
men enbart 12,9 procent i fysisk butik.
Skillnaden torde i hog grad bero pé att
det ar mycket enklare att filtrera fram
ekologiska produkter i en nitbutik 4n i en
fysisk butik.

Engagemanget spelar roll

De fem butikscheferna som intervjuats i
kapitel 8 indikerar ocksa att butikernas
och kedjornas agerande paverkar forsélj-
ningen. Enligt dem handlar det till stor del
om engagemang, exponering, prissittning,
sortiment och tydlig mérkning. Represen-
tanten for Coop framhaller Anglamark
som en del av deras framgéng i ekoforsélj-
ningen eftersom det gett fler ekologiska
alternativ i butiken. Representanten for
Lidl patalar att deras koncept &r att halla
ett brett sortiment pé liten yta genom farre
likartade produkter exempelvis tre olika
sorters marken pa mjolk i stéllet for fem.
Det blir da helt avgorande om en av de tre
varianterna dr ekologisk eller inte.

Den samlade bilden é&r att butikernas
och kedjornas agerande har stor betydelse
for forsiljningen av ekologiska mejeri-
produkter.

-20%

-30%

-40%

0% — —
— L
-10% _l
ICA COOP AXFOOD BERGENDAHLS LIDL FRISTAENDE
DIAGRAM 23. Dagligvarukedjornas foréandrade férséljning av
ekologiska mejeriprodukter 2020 mot 2019. Kalla: GfK 2021.
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En tankbar forklaring till den minskade
forséljningen av ekologiska mejeriproduk-
ter 4r att kdparna ar miljomedvetna och att
de nu valt bort mejeriprodukterna till for-
man for vegetarisk kost. Det finns dock
inte nagot stod for detta i dataunderlaget.
De mycket miljomedvetna konsumenterna
stod néstan for 60 procent av ekomejeri-
marknaden 2020 sé de &r en viktig grupp.
De &r ocksa en av fa grupper som 6kade
sina inkdp av ekologisk mjdlk, fil och
yoghurt mellan 2019 och 2020. Gruppens
inkdp av konventionella produkter 6kade
emellertid mer &n de ekologiska vilket
medfort minskad ekoandel. Mellan 2019
och 2020 6kade gruppen mycket miljo-
medvetna volymen inkdpt mjolk, fil och
yoghurt med 12 procent och volymen ost
med 10 procent. Gruppens inkop av eko-
logisk ost minskade dock.

Konventionell ost har 6kat

Tyvérr sdrskiljs inte havredryck mm frén
vanlig mjolk i dataunderlaget fran GfK.
Eftersom det finns mycket f& vegetabilis-
ka ostar gér det séga med sékerhet att
gruppen Okat sina inkdp av mjolkbaserad
ost totalt sett men minskat de ekologiska
inkdpen. Den minskade forsiljningen av
ekoost beror alltsa inte pa att de milj6-
medvetna kunderna har gatt Gver till vege-
tarisk kost. De éter konventionell ost istél-
let.

Mjoélkkonsumtionen &kar

Mjolk, fil och yoghurt ar svarare. Voly-
merna som séljs talar dock for att grup-
pens inkdp av mjolk, fil och yoghurt som
ar tillverkad av mjolk verkligen har 6kat.
Enligt data frdn GfK 6kade gruppens in-
kop av mjolk, fil och yoghurt med 34 000
ton mellan 2019 och 2020. Da ingér dven
vaxtbaserade produkter. Under samma
tid har den totala forséljningen av vaxt-

baserad mjolk enbart 6kat med 10 000
ton enligt data fran Nielsen. Dér ingér
alla kundgrupper. Aven om gruppen
mycket miljomedvetna konsumenter star
for hela 6kningen av vixtbaserad dryck
blir det dnda tydlig 6kning for mjolk, fil
och yoghurt som baseras pa mjolk. Grup-
pen mycket miljomedvetna konsumenter
har alltsa inte Gvergatt fran mejeripro-
dukter till forman for vaxtbaserad kost.
De har tvirt om dven okat sina inkop av
mjolkbaserad mjolk, fil och yoghut.

Miljomedvetna vdarnar ekomjolk
Gors samma analys specifikt for de eko-
logiska produkterna visar dataunderlaget
frén GfK att gruppen mycket miljomed-
vetna konsumenternas 6kade sina inkdp
av ekologisk mjolk, fil och yoghurt med
2 000 ton mellan 2019 och 2020. Dir in-
gar dven ekologiska véxtbaserade pro-
dukter. Data fran Nielsen visar i sin tur
att forsdljningen av ekologiska vegetabi-
liska mj6lkprodukter minskade mellan
2019 och 2020. De mycket miljomedvet-
na konsumenternas dkade inkop av eko-
logisk mjolk, fil och yoghurt torde dérfor
verkligen vara av mjolkbaserade produk-
ter och inte av vixtbaserade alternativ.
Sammanfattningsvis finns det inget i
dataunderlaget som indikerar att ned-
gangen for ekologiska mejeriprodukter
minskar till foljd av att de mycket miljo-
medvetna konsumenterna har gétt 6ver
till mer vegetarisk kost. Tvért om pekar
underlagt pé att just de mycket miljo-
medvetna konsumenterna ér en grupp
som varnar om de ekologiska mj6lkpro-
dukterna dven om inkdpen okat mer for
konventionella mjolkprodukter dn for
ekologiska mellan 2019 och 2020.
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DIAGRAM 24. Miljémedvetnas 6kade
konsumtion av mejeriprodukter. Diagram-
met visar hur gruppen miljdmedvetna har
Okat sin konsumtion av mejeriprodukter i
volym mellan 2019 och 2020 samt den totala
6kningen av vaxtbaserade motsvarigheter.
De miljémedvetnas 6kade konsumtion av
mejeriprodukter &r mer &n tre génger s
stor som den totala 6kningen av vaxtbaserat
under samma period. Kélla: GfK.
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KAPITEL 9

HYPOTES 3: "DEN EKOLOGISKA MEJERI-
FORSALJNINGEN TAPPAR VARDEANDELAR
EFTERSOM DET SAKNAS EKOLOGISKA
PRODUKTER | DE DYRARE SEGMENTEN!”

En annan mojlig forklaring till den mins-
kade forsiljningen av ekologiska mejeri-
produkter &r att det saknas produkter i de
dyrare segmenten som ocksa ér de seg-
ment som har hogst tillvéxt. En forsta in-
dikation pa att detta stimmer finns i kapi-
tel 2 ddr det framgar att ekologisk mjolk
i mycket hog grad siljs lagforadlad som
standardmjolk och fil medan den konven-
tionella mjolken i hogre grad séljs mer
forddlad som ost och glass. Standard-
mjolk och fil &r inte bara de produkter
som har légst pris utan ocksé de enda
produktgrupperna som har tappat volym
mellan 2016 och 2020.

Produktmixen pdaverkar
Det finns ocksa skillnader i forséljning
inom grupperna. De ekologiska produk-
terna har ett merpris om man jamfor i 6v-
rigt identiska produkterna men nér man
tar genomsnittligt pris for en grupp varor
blir skillnaden mindre.
Griaddprodukterna kan vara ett exem-
pel. Var for sig har gradde, créme
fraiche och griaddfil ett merpris mellan
5,50 och 10 kronor per liter vilket skulle
ge ett sammanvégt merpris kring 8 kro-
nor per liter. Gruppen graddprodukter
har dock bara ett merpris pa 5,70 kronor
per liter. Forklaringen ligger i att ekolo-
giskt i hogre grad siljs som graddfil som
har ett lagt pris medan de konventionel-
la produkterna i hogre grad séiljs som
créme fraiche som har ett betydligt ho-
gre pris.

Konventionell yoghurt dyrare
Yoghurt &r en produktgrupp dir det finns
ett stort utbud av olika varianter. Dér vi-
sar sig fenomenet riktigt tydligt. 2020
saldes ekologisk yoghurt i genomsnitt till
priset 18,73 kronor per liter men den
konventionella saldes for 19,77 kronor
per liter. Det var alltsé drygt en krona ho-
gre pris for konventionell yoghurt dn for
ekologisk.

Forklaringen ar att de konventionella
produkterna i hogre grad séljs i mer for-
ddlad form med hogre pris, till exempel
som smaksatt, laktosfri eller portions-
packad i smé bégare. Arla har 15 laktos-
fria yoghurtar med olika smak och olika
forpackningsstorlek. Bara en &r ekolo-
gisk och den &r naturel i en-liters for-
packning. Det finns heller inte nagon
ekologisk yoghurt i portionsférpackning
i Arlas sortiment. Skanemejerier har var-
ken portionspackad eller laktosfri yog-
hurt.

Eko ger mervdrde till bulk

Bilden blir ganska tydlig att det saknas
ekoprodukter i de vixande och prisstarka
produktsegmenten. De stora mejerierna
verkar betrakta eko som ett sitt att ge
mervérde till bulkprodukter. Mer séllan
kombineras eko med andra premiumvér-
den. Nér nu bulksortimentet tappar till
forman for produkter med diverse andra
premiumvérden, férpackningsstorlekar
och fetthalter foljer ekosortimentet med i
nedgangen.
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Vilket kom forst, honan eller dgget? Vil-
ket kom forst — minskningen i forséljning
av ekologiska mejeriprodukter eller
minskat utbud av dessa? Det gar inte sva-
ra med sékerhet eftersom bada ar koppla-
de till varandra. Matchas forsdljningsvér-
den tidsmissigt mot de fa uppgifter som
finns om utbudet tycks det dock vara sa
att utbudet minskade forst och att forsélj-
ningen minskade som en f6ljd av mins-
kat utbud.

Ekomatcentrum har inventerat utbudet
av ekologiska produkter i de stora mat-
butikerna i Sigtuna kommun under flera
ar. Fram till 2017 6kade utbudet av pro-
dukter men dérefter har det gatt ner. To-
talt sett minskade antalet ekoprodukter
med 4 procent 2018 och med 17 procent
2019.

Data fran Nielsen visar att tillvixten i
forsdljningen av ekologiska livsmedel i
butik stannade av 2018 och att forsélj-
ningsvérdet gick ner 2019. Data fran
oberoende analysforetaget Matpriskollen
visar ocksa att antalet kampanjer minskat
kraftig ar for ar sedan 2017. Det handlar
om att en tredjedel av kampanjerna fallit
bort pa tre ar. Aven detta hiinde innan
forsdljningen vek nerét.

Konventionellt tar andelar

Det skulle kunna vara s att handelsked-
jorna &r extremt duktiga pd att forutse
trender och att de enbart agerat proaktivt
gentemot en trend som kommer. Det

finns dock vildigt lite stod for att konsu-
menternas véirderingar dndrats géllande
ekologiska mejeriprodukter i de data som
GfK har tagit fram. Oavsett hur konsu-
menterna grupperas i kapitel 5 och 6 blir
bilden att den stora dndringen é&r att eko-
logiska mejeriprodukter véljs bort till
formén for konventionella.

Sjalvuppfyllande spriral

Det kan vara sa att alla manniskor i Sve-
rige samtidigt tappat intresse for ekolo-
giskt trots att trenden ar 6kande intresse i
resten av vérlden. Minskningen beror i sa
fall pa minskad efterfragan. Det vi vet
med hogre sdkerhet &r att utbudet av rétt
sorts ekologiska produkter har minskat
och att de ekologiska produkterna expo-
neras mindre. Den mattligt hdngivna
konsumenten véljer da en konventionell
produkt i stillet.

Den minskade forséljningen kan latt
tolkas som minskad efterfrigan men kan
lika vl bero p& minskat utbud. De f&
data som finns indikerar att utbud och
exponering minskade fore nedgéngen i
forsédljning. Nedgéngen &r darfor sanno-
likt utbudsdriven. Néar marknadsaktorer-
na tolkar den vikande forsdljningen som
minskad efterfradgan har de skapat en
sjalvuppfyllande negativ spiral dér de an-
vénder sitt minskade utbud som bevis for
att efterfragan har minskat och att de kan
minska utbudet ytterligare.
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10. VAD KAN VANDA UTVECKLINGEN FOR
EKOLOGISKA MEJERIPRODUKTER?

FOTO: KANN LUGNET

Vi vet var férsiljningen av ekologiska mejeriprodukter har minskat
och i vilka konsumentgrupper inképen ar stora och hur de utveck-
lats. | det har avsnittet diskuteras vad som kan bidra till att forsalj-

ningen 6kar igen.

I det hér kapitlet ska vi knyta ihop tradar-
na fran &vriga delar och fora en diskus-
sion om vad som skulle kunna goras for
att vinda utvecklingen for de ekologiska
mejeriprodukterna i Sverige. Det blir en
bred ansats som snarare ska ses som
idéuppslag 4n fardiga 10sningar.

Sverige mot strémmen

Till den allménna bakgrunden hor att for-
sédljningen av ekologisk mat inklusive de
ekologiska mejeriprodukterna okar i vér
nirmaste omvérld. Den svenska eko-
marknaden gér i s& mening mot strom-
men.

Forklaringen till det dr svar att sétta
fingret pa. En mojlig forklaring &r att
svenska konsumenter har andra preferen-
ser dn de i andra ldnder. Men skillnaden
kan ocksa ha sin forklaring pa utbudssi-
dan dé det finns skillnader mellan lander-
na i savil industriled som i handelsled.
Svensk dagligvaruhandel &r starkt kon-

centrerad till ett fatal aktorer, vilket gor
att inriktningsbeslut i nagot av dessa far
stark inverkan pa hela marknaden.

I Sverige saknas ocksa i stor utstrack-
ning foradlingsindustri som har sitt hu-
vudfokus pa ekologiska produkter. Flera
av de stora aktorerna, inte minst inom
mejerisektorn, dgs och styrs av en bland-
ning av konventionella och ekologiska
lantbrukare med konventionella i majori-
tet. En rivalitet i dgarled kan bidra till att
satsningarna pa produktutveckling och
profilering av de ekologiska sortimenten
blir halvhjartade.

I europeiska ldnder som Danmark,
Tyskland, Frankrike och Storbritannien
finns det renodlade ekomejerier som pa
ett annat sitt kan marknadsfora ekolant-
brukets mervérden utan att det blir kon-
flikt i dgarled. Det bidrar sannolikt till
Oka forséljningen totalt och till att halla
priserna pé ekologiska mejeriprodukter
uppe, delvis med hjélp av segmentering
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och produktutveckling. Det kan ocksa
vara s att de svenska mejerierna vanligt-
vis hanterar stora volymer och att de nér
de satsar ekologiskt gor det med sé stora
volymer att varken marknaden eller rava-
ruproducenterna hinner med.

Utbudet hann inte med

I kapitel 9 testade vi ett antal hypoteser
och svaret pa dessa tyder pd att nedgang-
en atminstone delvis forklaras av ageran-
det inom industri och handel. Ténk om
det 4r sa att den stora skillnaden i utveck-
ling mellan Sverige och andra lénder &r
att aktorerna var lite for duktiga pa att
lyfta fram de ekologiska produkterna for
nagra ar sedan nér forséljningen av eko-
logiska livsmedel mer &n fordubblades pa
tre ar. Mejeriprodukterna var en del i det-
ta med en 6kning pa 70 procent.

Utbudet hann dock inte med i 6kning-
en. Det tar minst tva ar fran beslutet om
att lagga om produktionen till dess att det
finns ekologiska ravaror pa marknaden.
Det uppstod da brist pa ekologiska rava-
ror. Bristen pé rdvara blev mest pataglig
for mejeri och andra produktgrupper dar
konsumenten forvéntar sig att det ar
svenska ravaror i de ekologiska produk-
terna.

Aktorerna bytte fokus

I ett lage med brist pa ravaror gar det inte
att 6ka forsdljningen. Marknadsaktdrerna
byter da fokus fran eko till ndrproducerat
(svenskt), klimatsmart och vego. Pa det
viset kunde man fortsétta att attrahera
ekokonsumenterna men utan karenstid pa
produktionen. Butikshyllorna stuvas om
och produktutvecklingen styrs om. De
ekologiska produkterna blir farre och
svarare att hitta. Forsdljningen viker och
ndr marknadsaktorerna foljer upp mark-
naden far de bekréftat att de bedomt laget
ratt.

Ekoforséljningen minskar medan nér-
producerat, klimatsmart och vego okar. Vi
har fétt en sjalvuppfyllande nedétgédende
spiral dér satsningarna pa eko blir halv-
hjéartade eftersom marknaden viker och
marknaden viker eftersom ingen ldngre
satsar. Det hela forstérks av dterkomman-
de krisrapporter om sjunkande forséljning.

Handeln central

Det dr svart att fora i bevis att orsaks-
sambanden ar som beskrivits ovan men
mycket talar for att det dr nagot i den sti-

len som hént. Vad krévs da for att vinda
utvecklingen? Problemet som triggade
igéng den sjélvuppfyllande negativa spi-
ralen ar undanr6jt. Nu finns det ekologisk
mejeriravara sa nu skulle forsédljningen
kunna 6kas. Det som krdvs nu &r att né-
gon aktor vagar ga in och bryta den nega-
tiva spiralen.

Handeln sitter pa nyckeln till den gor-
diska knuten. De maste dock vara dverty-
gade om att det bade finns produkter att
sdlja och kunder att sélja till innan de
végar satsa stort pa eko igen. Det krévs
dé béade fakta och nya impulser i det of-
fentliga samtalet. Diskussionen ska inte
handla om att ekoforséiljningen fortsitter
att minska eller om att de ekologiska
mjolkproducenterna &r i kris.

De nya impulserna kan i stéllet handla
om att ekologiska mejeriprodukter ar kli-
matsmarta eller att det finns god tillgang
pa hogkvalitativ narproducerad svensk
ekologisk mjolkravara. Det kan ocksé vara
lanseringen av en ny spannande ekologisk
ost eller nyheten att nya system med smar-
tare utfodring kan minska anvéndningen
av proteinfoder och i stéllet frigora areal
till 6kad odling av ravaror till vegobiffar
pa de ekologiska mjolkgérdarna.

Trendbrytare behovs

Det kravs ocksa att ndgon marknadsaktor
vagar ga fran ord till handling. En kam-
panj for en ekologisk ost skulle kunna
vara en trendbrytare. Tédnk en kampanj
under en vecka dir en ekologisk hardost
exponeras tydligt. Det skulle kanske
innebéra att en av hundra kunder som
skulle kopa hardost blir nyfikna och ko-
per den ekologiska i stéllet for en kon-
ventionell. Det skulle innebéra fordubb-
lad forsdljning av ekologisk hardost den
veckan eller en 6kning med sju procent
riaknat pa ett helt kvartal. Det ar tillrick-
ligt for att sla igenom nér forsdljningen
foljs upp, ekoosten okar.

Foljs detta upp med liknande kampan-
jer for ndgon dessertost, ndgon yoghurt
och sa vidare sa kan signalen bli att eko
viaxer och sedan ar bollen i rullning. Den
sjdlvgenererande negativa spiralen har
vénts till en sjdlvgenererande positiv spi-
ral. Eko &r dock ett koncept som omfattar
alla livsmedel och dér signalerna spiller
over fran en produktgrupp till en annan.
Det &r dérfor en fordel om liknande insat-
ser dven gors for kott, frukt, gronsaker,
pasta med mera.

39

_”EN KAMPANJ
FOR EKOLOGISK OST
SKULLE KUNNA
VARA EN TREND-
BRYTARE”

ENJOY
TSFAD!

EUROPE




KAPITEL 10

TIO IDEER SOM KAN OKA FORSALJNINGEN
AV EKOLOGISKA MEJERIPRODUKTER

I detta avslutande avsnitt listas nagra idé-
er om initiativ och aktiviteter som skulle
bidra till att véinda utvecklingen for de
ekologiska mejeriprodukterna. Forlsagen
har alla mer eller mindre stéd i de data,
analyser och intervjuer som presenterats
tidigare i rapporten.

1. Flytta fokus. Ge nya impulser i det of-
fentliga samtalet. Flytta fokus fran pro-
blemen pa marknaden till vad som ar bra
med eko. Nar trenden har vént kan infor-
mation om marknaden anvindas for att
skapa en positiv sjdlvgenererande spiral.

2. Avliva myter. Avliva myten att det
finns en motséttning mellan eko och kli-
mat eller mellan nérproducerat och eko.
Ekologiska mejeriprodukter dr bade nér-
producerade, klimatsmarta och bra for
den biologiska méangfalden.

3. Paverka ungdomars attityder. For-
sdljningen av vissa produkter har minskat
rejalt bland ungdomar. De &r nya pa
marknaden och har inte informationen
fran dldre ekokampanjer i bakhuvudet.
Hur nar man ungdomarna?

4. Mer produktutveckling. Det ger eko-
produkterna storre plats i de delar av me-
jeridisken som har en naturlig tillvéxt, till
exempel smaksatta produkter, matlag-
ningsostar, dessertostar etc.

5. Oka utbudet av olika produkter gene-
rellt. Det dr snarare minskat utbud &n
minskad efterfragan som har sénkt den
ekologiska mejeriforséljningen.

6. Oka engagemanget i handelskedjorna
och pa butiksgolven. Kan uppnés ge-
nom centrala beslut i kedjorna och/eller
niarmare kontakt mellan primarprodu-
center och mejeriansvariga i butikerna
sé att de som jobbar med forsdljning far
djupare kunskap om vad det ekologiska
lantbruket stér for.

7. Satsa helhjartat pa ekologisk ost.
De som verkligen kdper mycket ekolo-
gisk ost sa kallade ”Heavy buyers” koper
trots allt bara 6 ganger per ar. Det dr gan-
ska lite. Om en eller flera storre handels-
kedjor gor en helhjértad satsning pa eko-
logisk ost sa gor det stor skillnad pa
ravarudtgangen i Sverige. Nu gdoms eko-
ostarna ofta bort i hyllorna.

8. Oka forsaljningen till redan
ekointresserade. Ménga av de konsu-
menter som redan koper en hel del ekolo-
gisk mjolk, fil och yoghurt koper samti-
digt ocksa mycket konventionella
motsvarigheter. Varfor? Oka utbud och
tillgénglighet sa att de inte tvingas kopa
konventionella produkter i avsaknad av
ekologiska alternativ.

9. Kér kampanjer for strategiska
produkter med sma volymer och hogt
symbolvirde. Okar forsiljningen av
dessa ger de en signal om att eko &r pa
gang att vixa igen. Det kommer i sin tur
medfora 6kat engagemang i butikerna,
okad produktutveckling, storre utbud och
hogre exponering i butik.

10. Beratta om ekologisk produktion.
Glom inte beritta vad ekologisk produktion
star for. Svenska ekologiska mejeri-
produkter &r:

©® klimatsmarta.

® nirproducerade.

© fria fran tillsatser.

® producerade utan bekdmpnings-
medel och handelsgddsel.

® gynnsamma for den biologiska
mangfalden.

@ bra for hav och grundvatten.

® gynnsamma for en levande
landsbygd

® producerade med god djurhallning.
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OM EKOKAMPANJEN ”KANN LUGNET”

FOTO: KANN LUGNET.

Denna marknadsrapport &r en del i kam-
panjen “Kéann Lugnet” som i huvudsak
finansieras med stdd av Europeiska Uni-
onen. Kénn Lugnet (se kénnlugnet.se)
syftar till att frimja forséljningen av eko-
logiska mejeriprodukter och ekologisk
frukt och gront.

Marknadsrapporter utgér en mindre
del av den totala kampanjen och syftar
till att 6ka forstdelsen for helheten inom
vilken kampanjen genomfors. Kénn lug-

DENNA RAPPORT

Dogs & Drums.

net drivs i samverkan mellan Organic
Sweden och Ekologiska Lantbrukarna.

Medfinansidarer

Medfinansiérer i projektet ar: Svensk
Dagligvaruhandel — ICA, Coop, Axfood,
Bergendahls och Lidl samt Martin &
Servera, Menigo, Arla Foods, Norrmeje-
rier, Falkopings Mejeri, Sju Gardar,
Svenska Odlarlaget och Ostra Fornas.

Marknaden fér ekologiska mejeriprodukter i Sverige (2021)
ar en del i kampanjen Kénn Lugnet.
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