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EKO: Logiskt eller ologiskt?

Ekologiska livsmedel, ett begrepp i tiden som de flesta associerar med
nagot tydligt positivt och bra, bade fér ménniska och fér miljé. Trots det
dr den faktiska andelen ekologisk mat i vara matkassar férvanande liten
dven om en 6kning sker fér varje ar. Intresset fér ekologiska livsmedel har
varierat kraftigt 6ver tid och det har karaktdriserats av skiftande budskap
under olika perioder. Fran bérjan handlade det framst om att virna om
miljén, och till viss del om djuren, som ett resultat av stundtals undermalig
djurhallning och starkt negativ miljdpaverkan. Bilden av det industriella
jordbruket som visades upp ligger langt ifran den romantiska bilden av en
lycklig tillvaro fér bénder, djur och milj6.

PA SENARE TID har bekdmpningsmedel i
maten lyfts fram som en huvudanledning
till att kopa ekologiska livsmedel da de
anses vara battre ur ett hilsoperspektiv.
Hastkottsskandaler och andra hindelser
som utmalat viss livsmedelsproduktion
som mindre palitlig skapar tillfalligt ytter-
ligare intresse for alternativa produkter.
Ekologiska livsmedel dr mat, och mat ar
som sa mycket annat trendkénsligt. Den
radande trenden &r att hilsa och miljo
betyder allt mer for konsumenterna, sa
kanske ar tiden nu mogen for en bredare
och mer ihdllande konsumentefterfra-
gan pa ekologisk mat?

Ekologisk produktion, fran akern och
ladugérden till butikshyllan, ar ett natur-
ligt komplement till den konventionella
produktionen som huvudsakligen be-
drivs i Sverige. Det ar till och med sa att
dessa produktionsgrenar allt mer narmar
sig varandra och har ett stort utbyte av
kunskap, erfarenhet och lirdomar sinse-
mellan, nagot som gynnar all produktion
av livsmedel. Ekologiska livsmedel ar pa
vag fran en marginalforeteelse till att ta
en tydlig plats i konsumenternas vardag.
Nagra av utmaningarna for ekologiska
livsmedel ar dels att de ar sa pass diver-
sifierade, fran bananer och havregryn till
fardiglagad mat, dels att anledningarna
till att kopa ekologiskt férdndras over
tid. Lagger man till begrepp som ndrod-
lat, sméskaligt och utan E-nummer kan
det konstateras att konsumenten har en
mangd saker att ta stillning till i butiken.

Om nu konsumenterna vill ha allt
mer nyttiga och hilsosamma livsmedels-
produkter, finns det da férutsittningar
for att dessa kan produceras i linje med
den stigande efterfragan? Det finns tyd-
liga utmaningar i att aktérerna i kedjan
fran priméarproduktionen (bonden) till
butikshyllan har olika prioriteringar och
framfor allt olika tidshorisont. Att vara
bonde innebdr lang framférhallning

och flerariga satsningar innan man bok-
stavligen kan skorda det man satt, spe-
ciellt for de som gar 6ver till ekologisk
produktion da detta innebar flerariga
karenstider och stor omstallning. Denna
omstdllning kriaver dock att en langsik-
tig efterfragan pa produkterna kan sak-
ras. Detta i en virld med snabbrorliga
konsumenttrender och korta séljcykler
pa veckans vara i butikerna.

Livsmedelsindustrin ~ sitter mellan
bondens ravara och butiken och levere-
rar garna ekologiskt om nu butikerna
vill ha det. Forutsatt att det finns ravara
att tillgd. Och da ar vi tillbaka hos bon-
den igen. Butikerna (dagligvaruhandeln)
kopplar ihop konsumenten med livsmed-
elsindustrin och férsoker optimera utbu-
det efter radande och kommande efter-
fragan och spelar dirmed en avgérande
roll i vad vi som konsumenter faktiskt
koper. De fyra stora dagligvaruaktorerna
i Sverige har valt olika strategier infor
ekologiskt och detta kan tydligt avlasas
i andelen ekologiska varor som séljs hos
respektive butikskedja. Det gar dock inte
att silja en vara som inte finns och i dags-
ldget tycks den 6kande efterfragan inte
fullt ut resultera i en 6kande svensk pro-
duktion av ekologiska livsmedel.

Folj med pa en resa i den ekologiska
varlden dar det tycks finnas betydande
glapp i kedjan fran konsumentens 6ns-
kan till bondens verklighet.

Macklean Insikter &r framtaget av Macklean
Strategiutveckling AB som tillhandahdéller
strategi- och afférsutvecklingstjénster fér hall-
bart vdrdeskapande. Syftet med Macklean In-
sikter &r att vicka intresse och diskussion kring
fragor som &r aktuella och har strategisk bety-
delse fér livsmedel och bioenergi.

Kontakt: Macklean Strategiutveckling AB,

Franzéngatan 6, 105 33 Stockholm.
Telefon 08-619 60 OO

www.macklean.se
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Vad da ekologiskt?

Ekologisk produktion &r inte nagot nytt utan tankeséattet har utgjort
grunden fér hur jordbruk bedrivits under tusentals ar. Det industriali-
serade jordbruket som idag ar basen for den globala livsmedelspro-
duktionen slog igenom forst under mellankrigstiden. Den typen av
jordbruk benamns idag som ”det konventionella jordbruket” vilket
vittnar om dess starka stallning trots begrdnsad tid som norm.

Vad innebar ekologiskt?

DET HAR INTE funnits nagot behov av att
definiera nagot som ekologiskt férran
det industrialiserade jordbruket tog
fart med konstgjorda bekdmpnings- och
gddningsmedel samt en mer mekanisk
djurhantering. Faktum ar att allt sedan
antikens dagar har manniskan bedri-
vit vad som idag huvudsakligen skulle
klassas som ekologiskt jordbruk dér ut-
gangspunkten varit naturens forutsatt-
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ningar. I och med industrialiseringen
gick jordbruket fran vad naturen kan ge
till vad naturen kan producera under
artificiell inverkan.

Ekologisk produktion definieras i
dagslaget av en férordning som antagits
av Europeiska Unionens Rad vilken sa-
ger att:

“Ekologisk produktion dr ett overgri-
pande system for jordbruksverksamhet
och livsmedelsproduktion ddr man kom-

binerar bésta miljopraxis, stor biologisk
mdngfald, bevarande av naturresurser,
tllimpring av stringa djurskyddskrav
och en produktionsmetod som motsvarar
Sforvintningarna fran de konsumenter
som foredrar produkter som har fram-
stdllts med anvindning av naturliga dm-
nen och processer”.

Grundtanken bakom ekologisk produk-
tion, vare sig den ar definierad av EU
eller ej, 4r ett langsiktigt hallbart jord-
bruk med storsta mojliga miljohdnsyn,
resurshushallning och sjalvférsorjnings-
grad som stravar efter att uppratthalla
och foérbittra kvaliteten pa jorden och
vattnet, djurens hilsa och vixternas kon-
dition. Exempelvis dr inte anvandning
av genetiskt modifierade organismer
(GMO) tillatet i ekologiskt jordbruk och
inte heller i bearbetningen av ekologiska
produkter. Den ekologiska primarpro-
duktionen skiljer sig fran konventionell
produktion framfoérallt inom féljande
tre huvudomraden:

Véxtskydd

Grunden for vaxtskydd utgérs av en
varierad véaxtfoljd, motstandskraftiga
arter, anpassad jordbearbetning och
mekanisk ograsbekampning. Kemiska
bekdmpningsmedel anvinds inte for
bekdmpning av ogris och skadegorare.

Véxtnéring

Ekologisk stallgodsel, kvévefixerande
baljviaxter och organiska restprodukter
anvands for tillférsel av néring till gro-
dorna. Konstgodsel och onaturlig mine-
ralgodsel ar inte tillatet.

Djurhallning

Djuren ska ges mdijlighet till naturligt
beteende i sa stor utstrickning som maj-
ligt och djurhélsoarbetet bor grundas pa
forebyggande av sjukdomar utan medi-
cinering. Antalet djur anpassas till gar-
dens féormaga att producera foder vilket
innebir en lagre djurtithet.

For att ekologiskt producerad mat ska
fa marknadsforas som sadan kravs, for-
utom att den produceras enligt det tyd-
liga regelverket, dven att den ska vara
kontrollerad och certifierad av ett obe-
roende kontrollorgan. I Sverige finns tre



godkénda kontrollorgan; Kiwa, SMAK
och HS Certifiering.

| och med industrialise-
ringen gick jordbruket fran
vad naturen kan ge till vad
naturen kan producera

under artificiell inverkan

Det finns tre sitt att marka sin ekolo-
giska produkt; EU-ekologiskt som utgar
fran ovan namnda EU-regelverk, KRAV
som bygger pa EU-regelverket men har
ytterligare nagra specifika sarkrav samt
Demeter vilket dar en markning for bio-
dynamiskt framstallda produkter.

Och hur blev ekologiskt
just ekologiskt?

Under mellankrigstiden inleddes en
rationalisering och modernisering av
jordbruket pa precis samma sdtt som
andra industrier. Jordbruket blev allt
mer beroende av bekdmpningsmedel
och konstgddning for att o6ka avkast-
ningen. Det var under denna tid som

Standarder

KRAV

EU-ekologiskt

e EU:s markningav
livsmedel som
uppfyller kraven i

Svensk markningav ¢
ekologiska livsmedel
fran hela varlden som

olika alternativa jordbruks-
rorelser boérjade organise-
ras, som en motreaktion
mot den allt mer industria-
liserade produktionen.
Ekologisk

lange endast marginellt fore-

odling var

kommande och smaskaliga —
initiativ, innan miljofragan
tog en allt storre plats i sam-
hidllsdebatten pa 1960- och

70-talen. Den ekologiska

Mjolk & N6t *

Vad innebar ekologisk produktion?

Losdrift och god tillgang till stro
* Bete och tillgang till utevistelse
Endast ekologiskt foder, 60 %
sjalvforsorjningsgrad

» Losdrift och god tillgang till stro,
betydligt lagre djurtathet
%+ Tillgang till utevistelse hela aret
Endast ekologiskt foder, 50 %
sjalvforsorjningsgrad

odlingen blev en etablerad Agg : Frigéende, tillgdng till str6 och

. utevistelse
del av det svenska jordbru- O « Ligre djurtithet
ket pa 1980-talet och 1985 + Endast ekologiskt foder,50 %
bildades Alternativodlarnas sjalvforsorjningsgrad
riksforbund med syftet att Matfagel * Frigdende, strobadd, tillgang till

frimja ekologisk produk-
tion. Strax darefter bildades
aven Kontrollféreningen
for alternativ odling, KRAV.
KRAV skapade en enhetlig
kontroll, certifiering och
markning av  ekologiska
produkter samt kontaktade
ICA och Coop (davarande
KF) for att marknadsféra

de ekologiska produkterna

Kéllor:

via handeln. Mirkningen

har inneburit en 6kad synlighet for de
ekologiska produkterna. 1991 antog
Europeiska Radet Forordning Nr.
2092/91 om ekologisk produktion och
markning av ekologiska produkter.

Ekologiska markningar i Sverige

(A4
eco

ICA:s egna
ekologiska
varumarke for

Demeter

Markning for .
biodynamiskt
producerade varor

Radets Férordning minst uppfyller kraven  som ar mat, textil och
Nr. 834/2007 for EU-ekologiskt Demetercertifierade blomjord. All
e Allavaror ar * Mer langtgaende * Hela kedjan fran mat som saljs
certifierade regler for djuromsorg odling till butik under
* Produktionen * Regler for social kontrolleras varumarket ar
kontrolleras arligen  hansyn och klimat KRAV-markt.
* Minst 95 % av * Produktionen

produktens innehall
maste uppfylla
kraven

kontrolleras arligen

Véxtodlin% ¢

utevistelse, lagre djurtathet
Dubbelt sa lang livstid

Endast ekologiskt foder, 50 %
sjalvforsorjningsgrad

Ingen kemisk bekdmpning av
ogras och skadedjur

Ingen konstgodsel

=

Ekologiska Lantbrukarna, Jordbruksverket, KRAV

Denna férsta férordning blev grunden till
de gemensamma minimumstandarderna
for hela EU. T juni 2007 uppdaterades
denna forordning till den nu gillande,
Radets Forordning Nr. 834,/2007.

Varumarken

Garant Eko

Anglamark

Y4

d

eko

EKOLOGISKA
VAROR

.. coop
ANGLAMARK

Axfoods egen
markning pa
livsmedel som
ar certifierade
enligt EU-
ekologiskt

* Coops egha ©
varumarke for
produkter som ar
certifierade enligt
EU-ekologiskt

Kélla: KRAV
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What’s in it for me?

Idag &r ca 4 procent av den arliga férséljningen av mat och dryck i Sve-
rige ekologisk. Den som aktivt valjer att stoppa ekologiska produkter
i sin varukorg eller att producera ekologiska livsmedel tillhdr &n sa
lange en minoritet, trots ett uttalat starkt intresse bland konsumenter
och producenter. Vad &r det som far konsumenterna att faktiskt ga
fran ord till handling och kdpa ekologiska varor? Vad far primérpro-
ducenterna och livsmedelsindustrin att producera och dagligvaruhan-
deln att tillhandahalla dessa produkter? Fér de finns ju trots allt dér i
butiken, om an i varierande utstrackning.

EKOLOGISKA LIVSMEDEL NAR konsumenten
via tre huvudsakliga kanaler; dagligva-
ruhandeln, stat, landsting och kom-
mun via direkta inkép, samt hotell och
restaurang. Den totala marknaden for
ekologiska livsmedel i Sverige var ar
2013 11,6 MDR SEK varav 54 procent
saldes via de fyra storsta aktorerna i
dagligvaruhandeln.

Denna rapport

fokuserar pa det fléde som sker fran

jordbruket, via livsmedelsindustrin
till dagligvaruhandeln da det ar dér
majoriteten av volymen aterfinns och
darmed majoriteten av affarerna. Stat,
landsting och kommun har en viktig
roll att spela, bade som normbildare
men framfoér allt som skapare av en
grundmarknad for ekologiska produk-
ter. Framtida 6kningar aterfinns dock

fraimst inom dagligvaruhandeln varfor

Total férséljning av ekologiska livsmedel férdelat pa marknadsandelar
2013 (11,6 MDR SEK*)
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- Dagligvaruhandel (de fyra storsta)
- Systembolaget

- Hotell och restaurang

- Offentlig sektor

B 6vriga**

*Exkl. MSC-mérkt fisk

**Bland Ovriga ingdr bland andra Netto,
Lidl, torghandel, gardsbutiker, ekologiska
butiker och hélsokostbutiker

Kélla: Ekoweb

de 6vriga kanalerna lamnas darhén i vi-
dare analys och beskrivningar.

Konsumentens perspektiv
- varfor képa ekologiskt?

Genom éren har en ansenlig mingd un-
dersokningar om konsumenternas in-
stallning till ekologiskt gjorts. Undersok-
ningarna visar att flertalet konsumenter
har en positiv instillning till ekologiskt
eftersom de anser att det ar battre for
miljén och édven att ekologiskt forknip-
pas med god kontroll, hég kvalitet och
god hilsa. Kring millennieskiftet angav
runt 10 procent av konsumenterna att
de ofta handlar ekologiskt. I mer aktu-
ella studier har siffran vuxit till mellan
20 och 40 procent, beroende pa under-
sokning. Fortsattningsvis finns det dock
ett gap mellan de konsumenter som
sager att de har en positiv hallning till
ekologiskt och de som omsitter denna
hallning i praktiken.

De positiva valen

Nar konsumenter anger varfor de hand-
lar ekologiska produkter dr de tva vik-
tigaste skdlen till det att ekologiskt ar
bittre for miljon samt mer hélsosamt.
Med andra ord képer konsumenterna
ekologiskt bade av altruistiska och egois-
tiska skal, det vill siga for miljéon och
for sig sjalva. Vilket skdl som rankas
hogst varierar mellan olika undersok-
ningar men en sammantagen bild ar
att for flertalet konsumenter viger hal-
soaspekten tyngst. Dessa konsumenter
associerar ekologiskt med “giftfritt” och
“obesprutat” och det dr denna hallning
som slar igenom efter rapporter om ke-
mikalierester i livsmedel. Aven om det i
dagslaget inte finns vetenskapliga bevis
for att ekologiskt ar nyttigare dn bra pro-
dukter fran det svenska konventionella
jordbruket dr det manga konsumenter
som associerar ekologiska produkter
med hilsa.

I praktiken handlar de konsumenter
som virdesatter miljon ekologiskt oftare
och koper dessutom mer varje gang. De
som handlar ekologiska livsmedel for
sin egen halsas skull gor det mer sdllan
och koper en mindre andel ekologiskt.
Det finns didrmed tva tydliga kundgrup-



per som av olika skl valjer ekologiskt,
de som gor det ofta fér miljons skull
samt de som gor det mer sdllan men da
for sin egen hilsas skull. Tydliga alders-
skillnader finns mellan dessa grupper
dar miljostyrda konsumenter tenderar
att vara yngre och de som koper av egna
halsoskal ofta ar dldre.

En del i den vixande ekologiska
trenden ér ett kundsegment som kallas
LOHAS (Lifestyle of Health and Sustai-
nability), ett internationellt begrepp for
medvetna konsumenter som ar intres-
serade av halsa, rattvisa och hallbarhet.
Denna konsumentgrupp ar starkt vax-
ande och uppskattas i vissa undersok-
ningar uppga till ca 30 procent av den
svenska befolkningen. I marknaden f6r
LOHAS ingar allt ifran energisnala elek-
tronikprodukter och solpaneler till hél-
soprodukter, alternativmedicin och inte
minst ekologisk mat. Konsumenterna i
denna grupp ar mindre priskdnsliga an
andra och viljer kvalitet framfor pris. En
sa pass stor grupp av konsumenter med
stark kopkraft och stort intresse fér en
ekologisk livsstil utgor en stor potentiell
affarsmojlighet for de som producerar
och siljer ekologisk mat. Mer om LO-
HAS finns att lasa i Insikter #2.

Och varfér képer inte alla ekologiskt?

Konsumenterna pekar i undersokning-
ar pa ett antal malkonflikter dar de vis-
serligen anser att ekologiskt dr bra, men
att utbudet inte dr sa tillgangligt, att
produkterna ér dyra och att férdelen att
valja ekologiskt ar liten. Det forsta skalet
handlar om inkopssituationen i butik
dar konsumenterna upplever att det ar
mer tidskravande att leta efter ekologis-
ka produkter samt att produkterna inte
alltid ar lace tillgédngliga. De tva senare
skdlen handlar om pris och mervarde
och hdnger ndra samman eftersom kon-
sumentens bedomning av priset ar bero-
ende av hur de varderar den ekologiska
produkten i jamforelse med motsvaran-
de konventionella produkter.
Konsumenterna véljer ofta inte bort
ekologiskt for att de inte har rad, utan
for att de uppfattar konventionella pro-
dukter som mer prisvarda. Detta hanger
i sin tur samman med att de antingen
inte forstar eller varderar skillnaden

mellan ekologiskt och konventionellt
alternativt inte litar pa den ekologiska
mérkningen. Nagot som ytterligare for-
svarar ar att den svenska konventionella
produktionen anses halla hog kvalitet
av manga konsumenter. Att det inte ar
pengarna i sig utan snarare jaimforelse-
priset som spelar roll blir uppenbart nar
man beaktar att andelen konsumenter
som handlar ekologiskt ar likvardig mel-
lan hég-, medel- och laginkomsttagare.
Forskning kring konsumentbeteen-
de visar att vara val av dagligvaruvaror
sallan ar genomtinkta. Livsmedel ar
lagengagemangsvaror dar tvd av tre kop-
beslut fattas i butiken och héar ar det tva
viktiga faktorer som spelar in. For det
forsta handlar vi ofta vanemassigt och
detta innebdr att det tar lang tid innan
forandringar i virderingar slar igenom i
kopbeteendet. For det andra spelar vart
kadnsloldge in. Hungriga konsumenter
styrs 1 hogre grad av observerbara pro-
duktegenskaper sasom utseende och
doft dn av abstrakta egenskaper sa som
miljékonsekvenser och djurskydd.

Primarproducentens perspektiv
- varfor producera ekologiskt?

Det finns huvudsakligen tva argument
for en lantbrukare att stilla om till eko-
logisk produktion i dagslidget, antingen
en Overtygelse om affirsmojligheter
med ekologisk odling eller en ovilja att
fortsiatta arbeta med och anvianda ke-
miska bekdmpningsmedel och andra
gifter. Nar det galler affarsmojligheter
handlar det dels om de direkta méj-
ligheterna som ekologiska produkter
ger, dels de indirekta som exempelvis
tillgdng till en kund som ett resultat av
att erbjuda ett ekologiskt utbud. Utéver
detta finns ocksd betydande affarsmas-
siga héllbarhetsaspekter, exempelvis att
inte vara beroende av konstgddning ba-
serad pa fosfor, en ravara vars tillgang
framover ar hogst osdker. Nar det galler
oviljan att fortsiatta med gifter bygger
den pa en kombination av effekter pa
egen hilsa och insikten om att denna
anvandning inte ar langsiktigt bra for
marken eller miljon. Det pratas mycket
om hilsoaspekten for konsumenten av
att ata mat som inte har utsatts for ke-
miska bekdmpningsmedel men det ar

Med andra ord

kdper konsumenterna
ekologiskt bade

av altruistiska och

egoistiska skal

minst lika viktigt att beakta aspekten av
hélsa fér den som skall producera dessa
livsmedel och kontinuerligt exponeras
for kemikalierna.

Det dr ofta en yttre hindelse som ut-
l6ser beslutet att stilla om, exempelvis
ett forestaende generationsskifte eller ett
behov av att strategiskt dndra inriktning
for produktionen, alternativt ett storre
investeringsbehov i den pagaende pro-
duktionen. Hur vdl markerna limpar sig
for ekologisk produktion spelar ocksa in i
beslutet och ar ofta en avgérande faktor.

Utéver en affarsmojlighet krivs ocksa
ett intresse och engagemang fran foreta-
garens sida. Om det intresset inte finns
fran borjan kan yttre faktorer sasom
samhillsdebatten och ett 6kande kon-
sumentintresse paverka lantbrukarnas
installning och vilja till att stalla om. Om
nu konsumenterna i allt storre utstrack-
ning efterfragar hilsosamma produkter
och tar till sig begrepp som nirodlat,
smaskaligt, ekologiskt med mera och det
aven finns en tydlig malgrupp (LOHAS)
sa varfor inte vara en del av en framvix-
ande marknad?

Finns det nyligen genomforda inves-
teringar i maskiner eller byggnader an-
passade for konventionell produktion ar
troskeln att stalla om betydligt hogre. 1
sadana fall kravs en betydligt storre po-
tentiell 16nsamhetsokning jamfort med
om det inte gjorts nagra omfattande in-
vesteringar pa senare tid. Nagon form av
djurproduktion och darmed tillgang till
egen stallgddsel dr en stor och betydelse-
full fordel for den som vill stilla om sin
produktion till ekologiskt da ekologisk
produktion inte tillater konstgodsel.
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En ekologisk produktion innebdr for
vissa kombinationer av produkter en
moijlighet till en mer 16nsam produk-
tion. De positiva effekterna for lant-
brukaren ser dock olika ut beroende
pa vad som produceras. For volym-
produktion av spannmal och mjolk
innebdar exempelvis den ekologiska
produktionen ett betydande paslag
pa avrakningspriset medan den stora
fordelen for mindre och mer nischade
typer av produktion kan vara mark-
nadstilltrade. For lantbrukare som sal-
jer produkter under eget varumarke ar
det varumérkesstirkande att produk-
terna ar ekologiska.

Vissa foretagare ser ekologisk
produktion som en viktig strategisk
inriktning for framtiden och tror att
betydelsen kommer att 6ka. Idag ra-
der brist pa vissa ekologiska ravaror
vilket innebdr en stor affarsmoijlighet
for dem som éar villiga att stalla om och
diarmed anpassa produktionen efter
konsumenternas efterfragan. For vissa
produkter dr det dock svart att i dagsla-
get fa avsittning for en ekologisk pro-
duktion. Notkott ar ett sadant omrade
dar kottet ofta sdljs som konventionellt
pa grund av ett utbudsoverskott. I och
med att majoriteten av det n6tkott som
produceras i Sverige utgoérs av mjolk-
kor och relativt manga sadana kor idag
ingar i ekologisk produktion finns det
god tillgang till ekologiskt n6tkott.

Ekologisk odling kraver mer plane-
ring och stiller pd manga sitt hogre
krav pa lantbrukaren, den extra utma-
ningen kan vara ytterligare en stark
drivkraft. Vetskapen om att det gér att
tjana mer pengar om man gor ett rik-
tigt bra jobb kan helt enkelt géra det
roligare att vara ekologisk lantbrukare.

Livsmedelsindustrin - finns det
en framtid i ekologiskt?

Till de vanligare skdlen att inleda ekolo-
gisk produktion hor etiska orsaker, nya
affarsmojligheter eller skandaler som
uppmadrksammas av media och dérige-
nom aven av konsumenterna. Det sist-
namnda innebdr en férdndring i kund-
efterfragan och med radande trend i
konsumentledet stiger efterfrigan pa
ckologiska produkter. Riskhantering i
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form av att sikerstélla framtida tillgang
till ravaror kan ocksé vara en anledning
att bredda produktutbudet och goéra de-
lar av sortimentet ekologiskt. For vissa
produkter handlar det dven om hogre
marginaler via nya produkter, alltsa ett
satt att ytterligare stirka affaren.
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effektivitet

De ekologiska produkterna ger
mdjlighet till nya affarer, férbétt-
rade marginaler och en férbéttrad
riskhantering vilket sammantaget
ger betydande effekt fér verksam-
heten och dess dgare.

Bland de mindre foéretag som under-
sokts har drivkraften bakom att lansera
ett ekologiskt sortiment varit ett starkt
intresse hos foretagaren, tillsammans
med exempelvis ett forestiende dgar-
skifte eller en forfragan fran dagligvaru-
handeln om att producera ett ekologiskt
EMV-sortiment at dem. Dagligvaruhan-
delns agerande i kombination med livs-
medelsforetagets eget engagemang och
intresse for hallbarhets- och miljéfragor
utgor starka drivkrafter som kan férand-
ra verksamheten i grunden.

En av de viktigaste och tydligaste
effekterna av att ha ett ekologiskt
sortiment ar att foretaget far en hallbar
image vilket ocksa fungerar tydligt va-
rumirkesstarkande, detta giller bade
sma och stora foretag. Aven om den
ekologiska produktionen endast utgor
en liten del av sortiment och omséattning
ger den positiva effekter for det 6vriga
sortimentet. De ekologiska produkter-
nas positiva varumarkseffekter skapar
alltsa en trovardighet som lyfter resten
av foretaget.

MALAR
CHA

o ——

Dagligvaruhandeln kan vara en vik-
tig utlésande faktor vilket Malar-
Chark drog nytta av nar Coop kom
med en férfragan om att producera
ekologiska produkter under Angla-
marks varumarke. En viktig del i Ma-
larCharks beslut att bérja med eko-
logiska produkter var att Coop da
tog ansvar for att hela djuret skulle
kunna séaljas. MalarChark kunde dar-
med anvanda vissa delar till sina
egna produkter och andra delar av
djuret kunde saljas som farskt kott i
Coops butiker.

For ett litet foretag kan ett ekologiskt
sortiment dessutom innebdra mojlig-
heter till goda kontakter och relationer
med de stora aktorerna inom dagligva-
ruhandeln. Det innebdr en méjlighet
att dels leverera ekologiska produkter
men ocksa en ny mdijlighet att na ut
med det konventionella sortimentet.
De ekologiska produkterna skapar pa
det sittet tilltrade till marknader som
annars varit omdijliga att na. Ett annat

n
]

For Arla var beslutet att starta en
ekologisk produktion baserat pa en
rad samverkande faktorer. Fragan
drevs av ett antal lantbrukare som
engagerade sig for ett mer hallbart
jordbruk samtidigt som Konsument-
féreningen i Varmland efterfragade
hjalp med att producera ekologisk
mjolk. Konsumentefterfragan var
inte sarskilt stark just da men Arla
bedémde att efterfragan skulle
komma pa sikt och lanseringen av
det ekologiska sortimentet var en
del i en tydlig strategiskt hallbar in-
riktning pa lang sikt.



exempel ar da det stills krav pa ekolo-
giska alternativ vid offentlig upphand-
ling och den producent som inte har
ekologiska varor att erbjuda kan dar-
med inte sdlja till dessa ofta stora kun-
der. Stat, landsting och kommun stéller
ofta allt storre krav pa ekologiska livs-
medel som en del av inképen och den
som vill arbeta med denna stora kund-
grupp bor darfor sikerstilla att rétct
produkter erbjuds for att vara en lang-
siktig leverantor till en kund som ofta
arbetar med betydligt lingre tidshori-
sont dn vad som &r vanligt inom daglig-
varuhandel och restaurang/ catering.
Ett starkt varumarke, 6kad trovéirdig-
het, goda relationer med dagligvaruhan-
deln och mojlighet till affarer med stat
och kommun kdnnetecknar vad den
ekologiska produktionen innebar for
livsmedelsindustrin.

Ur dagligvaruhandelns synvinkel -
fungerar det att sdlja ekologiskt?

Konsumenten kan inte handla ekolo-
giska varor om inte butikerna tillhanda-
haller den typen av produkter och till-
sammans med det faktum att tva av tre
kopbeslut sker i butiken innebdr det att
dagligvaruhandeln har en unik position i
sin férméga att paverka vad som faktiskt
kops.

Sveriges fyra stora dagligvarukedjor
ICA, Coop, Axfood och Bergendahls
har valt helt olika strategi infor ekologis-
ka livsmedel och detta kan avlisas bade
i andelen ekologiskt som siljs och i de
satsningar som gors, eller inte gors, av
respektive kedja.

Coop var de som forst tog ett aktivt
beslut genom sitt strategiska stallnings-
tagande att introducera ekologiska pro-
dukter pa bred front fore alla andra, detta
redan i mitten av 1980-talet, da under
namnet Konsumentféreningen. Driv-
kraften var att satsa pa hallbarhet och i
boérjan holl Coop i princip den begyn-
nande ekologiska produktionen under
armarna allt medan saval priméarprodu-
center som livsmedelsindustrin larde sig
att tillverka bra produkter till rétt priser.
Coop har valt att fortsatt positionera sig
som ledande pa ekologiska varor och
jobbar aktivt for att 6ka den ekologiska
andelen med malsittningen att na 20

Dagligvaruhandelns ekologiska férsdljningsandel 2013

Andel ekologisk

Antal ekologiska

Ekologisk forsaljning

forsaljning (%) produkter (MDR SEK)*
Coop 6,3 2270 2,1
ICA 3 1100 3
Axfood 3 1 551%%* 1,1
Bergendahls 1,4 1072 0,1

*Estimat av férsdljningsvdrdet
**2012

procent av omsattningen ar 2020.

Ett exempel pa Coops satsningar
inom ekologiskt dr kampanjen "Veckans
Eko” som inférdes under 2013. Varje
vecka sanktes priset pa olika ekologiska
varor inom frukt och gréont med 30-50
procent. Produkterna framholls och
gjordes synliga bade i marknadsféring-
en och i butikerna i betydligt storre ut-
strackning dn normalt vilket exempelvis
resulterade i att det sdldes lika mycket
KRAV-mirkta morétter pa en vecka som
vanligtvis sdljs pa 15 veckor. Enligt Coop
kan forsiljningsandelen 6kas ytterligare
genom att tydliggora det ekologiska sor-
timentet for konsumenterna, utbilda
personalen och fortsitta med tydliga
ekologiska kampanjer. I syfte att na det
langsiktiga malet om 20 procent arbetar
Coop mycket med priset da det har en
avgorande effekt pa andelen ekologiskt
som saljs.

Aven Axfood jobbar med att éka
andelen ekologiska varor och ar tillsam-
mans med Coop de tvd kedjor som aktivt
verkar for en vaxande marknad. Driv-
krafterna bakom det ar bland annat att
starka varumarket, bade mot konsument
och som arbetsgivare, samt att de mest
lojala kunderna faktiskt &r de som hand-
lar ekologiskt. Aven for Axfood ar alltsa
satsningen pa ekologiska varor ett strate-
giskt stillningstagande. Det ekologiska
sortimentet dr ocksa en viktig del i hall-
barhetsarbetet och 2008 lanserades det
egna varumarket i ekologisk tappning da
Axfood upplevde en stor efterfragan pa
ekologiska vardagsvaror. Axfood avser
att arbeta framst med vardagsvaror och
bulkprodukter di dessa driver volymen
ekologisk mat i betydligt stérre utstrack-
ning an mer exklusiva ekologiska pro-

Kiéllor: KRAV, Coop, ICA, Axfood, Bergendahls

dukter. Varje ar sitts numera ett mal for
6kning av den ekologiska forsaljningen
pa kategoriniva, motsvarande mal finns
inte for det konventionella sortimentet.

ICA har medvetet inte positionerat
sig med ekologiska livsmedel pa samma
satt som Coop har gjort da ICA som
marknadsledare dr en fullsortimentsle-
verantéor med en mycket bred kund-
grupp att tillfredsstdlla. Det ekologiska
sortimentet ar en av manga delar i att
erbjuda ett fullsortiment och tillgodose
alla planbdcker och smaker. I takt med
ett 6kande konsumentintresse for ekolo-
giskt 6kar ICA:s prioritering av det eko-
logiska sortimentet, pa det sattet foljer
ICA marknaden snarare an driver den.

I KRAV:s Marknadsrapport 2014
uppger ICA att de har ambitiésa malsatt-
ningar for 6kad forsdljning av ekologiska
produkter. ICA prioriterar att stodja
kundernas hallbara val vilket innefattar
att 0ka kunskapen om vad ekologiskt
innebar samt att utveckla det ekologiska
sortimentet. Hallningen till ekologiska
produkter hinger samman med "ICA:s
Goda Affarer”, ICA:s sju utgangspunkter
for hallbarhetsarbetet. I ICA:s hallbar-
hetspolicy finns ocksa den 6vergripande
instillningen till bland annat djurom-
sorg, biologisk mangfald, miljomérkta
produkter och bekdmpningsmedel.

Bergendahls ar den dagligvarukedja
som har minst fokus pa ekologiskt, dven
om man uppger att det ar viktigt att un-
derlitta fér kunden att géra medvetna val
ibutik. Bergendahls upplever att ekologisk
mat efterfragas av allt fler konsumenter
och kommer med det som utgangspunkt
att succesivt 6ka andelen ekologiskt men
utan att ha en officiell strategi att gora det
till ett barande koncept.
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Vad lagger vi
I matkassen?

Andelen ekologiska livsmedel i varukorgen &r férvanansvirt liten men
dkande. Den skiljer sig ocksa stort mellan olika typer av varor, dessut-
om tycks det hela skifta éver tid. Hur ser den nuvarande konsumtionen
ut och varfor &r det sa stor skillnad mellan olika varugrupper? Och vad

pekar trenden pa egentligen?

FORSALJNINGEN AV EKOLOGISKA varor for-
delar sig som vi sett tidigare inte jamt
over konsumenterna utan det finns

en kidrngrupp som handlar relativt
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mycket ekologiskt och denna grupp ar
den mest lojala till savil producenten
som dagligvaruhandeln. Majoriteten

av konsumenterna tycks dock kopa

ekologiska varor mer sporadiskt, som
en liten andel av varukorgen och med
varierande frekvens.

Den totala forséljningen av livsmed-
el och alkoholfria drycker 2012 uppgick
till ca 200 MDR SEK varav ekologiska
varor stod fér 7,9 MDR SEK. Forsalj-
ningen av ekologiska livsmedel 6kade
dubbelt sa mycket mellan 2008-2012
jamfort med den totala livsmedelsfor-
saljningen under samma period, 6 res-
pektive 3 procent per ar.

Forsaljnings-
utvecklingen foér
ekologiska livsmedel

ser allt mer positiv ut

Forsdljningsutvecklingen for ekologiska
livsmedel ser allt mer positiv ut och Eko-
web har beraknat forsaljningsokningen
till 13 procent under 2013 i samtliga
forsaljningsled och i dagligvaruhandeln
uppges forsiljningsdkningen ha uppgatt
till hela 15 procent. Forsdljningsékning-
en beror bade pa volymoékningar och pa
prishdjningar. En del av forklaringen
till foérséljningsokningen kan vara 6kad
tillganglighet for konsumenten i butiks-
hyllan, kampanjer samt medias fokus
pa bland annat rester av bekdmpnings-
medel i livsmedel. Den kraftiga forsalj-
ningsokningen av ekologiska bananer
ar ett sadant exempel med 20 procent
storre volym 2013 &n 2012. Uppmérk-
samheten kring besprutade bananer
var mycket stor och vissa butiker valde
till och med att helt sluta sélja konven-
tionella bananer. Att medias expone-
ring resulterar i konsekvenser kan ocksa
ses i ett antal butikers nyliga bojkott av
dansk flaskfilé pa grund av utbredd
antibiotikaresistens och ifragasatt djur-
hallning. Konsumenten ar uppenbarli-
gen mottaglig for kommunikation kring
livsmedlens innehall och férandrar
sina val darefter.
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Av alla livsmedel som sdljs i dagligvaru-
handeln star ekologiskt fér 4 procent.
Foérdelningen skiljer sig dock vésentli-
gen at mellan olika varugrupper. Kaf-
fe, te och kakao hade 2012 den storsta
andelen, ett resultat av en global trend
inom produktion av dessa varor. Me-
jerivaror och dgg har nist storst andel
med drygt 6 procent och den stora
andelen mejerivaror férklaras till stor
del av Arlas tidiga kraftsamling kring
ekologisk mjolkproduktion och insat-
ser for att 6ka forsdljningen. Den stora
andelen dgg forklaras bland annat av
att skillnaden mellan exempelvis bur-
hoéns och ekologiska hons ar tydlig och
latt for konsumenten att forsta samt
att det har uppmarksammats i media.
ICA:s forsdljning av ekologiska &dgg
6kade med 40 procent under 2013 och
det rader idag en betydande brist pa
svenskproducerade ekologiska dgg i
hela handeln.

Att frukt och grént ar populdrt inom
ckologiska produkter kan till stor del
forklaras med oro for rester av bekamp-
ningsmedel i varorna. De senaste aren
har ett antal larmrapporter kring ris-
kerna med gifter i frukt och gronsaker
uppmarksammats i media och som ett
resultat har exempelvis forsaljningen av
ckologiska dpplen femfaldigats pa tva ar.

For alla varugrupper utom kott har
det skett en tydlig 6kning mellan 2004
och 2012. Ekologiskt kott star fér en
mycket liten del av forsdljningen vilket
troligen forklaras av flera variabler.
Bland annat sa upplevs det ekologiska
kottet som dyrt, da prisskillnaden ar
stor, vilket ytterligare forstarks av daglig-
varuhandelns aterkommande kampan-
jer for billiga kottdetaljer vilket ytterli-
gare forstirker prisskillnaden.

Livsmedelsforsdljning i dagligvaruhandeln 2012 (MSEK)
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Forsaljningsandel per varugrupp 2012
Varugrupp - Andel ekologisk forsdljning
Kaffe, te och kakao 6,6 %
Mjolk, ost och agg 6,4 %
Gronsaker 5,9 %
Frukt @ 53%
Brod och 6vriga spannmalsprodukter 2,5%
Sotsaker och glass > 1,8%
Kott 1,4%
Kélla: SCB
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INSIKTER #05

Den ekologiska
marknaden i Sverige

Ekologiska livsmedel har linge ofértjént setts som nagot udda, som
nagot som inte alltid &r ett naturligt alternativ till konventionella
produkter. Att arbeta med ekologiska livsmedel dr dock i dagsldaget
baserat pa affirsméssiga beslut och bottnar huvudsakligen i en ratio-
nell analys av marknaden och dess férutsattningar.

MARKNADEN FOR EKOLOGISKA livsmedel
bérjade som nagot for de narmast sor-
jande och invigda men har éver aren
omformats till en l6nsam arena for de
som valt att agera utifran de mojligheter
som uppstar. Det innebir dessvarre inte
att det per automatik finns en vl fung-
erande marknad hela vigen fran konsu-
menten till bonden. Utvecklingen tycks
ga sprangvis och dr driven av starka
aktorer som gor aktiva val och darmed
ger forutsittningar for manga andra att
vara med pa utvecklingen mot allt mer
ckologiskt.
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Nagon gjorde nagot

Efterfragan pa obesprutad mat tog fart
under 1980-talet vilket ledde till att Kon-
sumentforeningen, numera Coop, be-
slutade sig for att gora sadana produk-
ter tillgdngliga for de kunder som sig
detta som en viktig del i sitt kopbeslut.
Alternativt producerad mat gick vid den
tiden knappt att fa tag pa i dagligvaru-
handeln.

1986 tog Konsum Stockholm fram
ett Livsmedelsprogram som inneholl ett
beslut om att erbjuda konsumenterna

sa kallade alternativa produkter och
satsningen innebar en helt ny inriktning
av verksamheten. Konsum Stockholms
beslut innebar att sa langt det var eko-
nomiskt och praktiskt méijligt erbjuda
alternativt producerade produkter.

Konsum Stockholm kontaktade pro-
ducenter for att képa in de produkter
som &ver huvud taget gick att fa tag pa.
De alternativa producenter som fanns
da var pionjirer inom omradet och
hade inte férutsattningar att producera
i nagon storre volym. Istillet borjade
Konsum Stockholm annonsera efter
intresserade producenter i media och
annonseringen fungerade ocksa som en
marknadsféringskampanj av det nya al-
ternativa sortimentet.

I takt med Okande efterfragan be-
hévde bonderna samordna sig och
producentféreningen Samodlarna bil-
dades. Kvaliteten pa produkterna var i
bérjan ofta lag men Konsum Stockholm
kopte in produkterna dnda for att fa
igang produktionen och 6ka volymerna.
Gronsaker koptes dven in fran andra
hall i Europa for att forlanga siasongen.
Konsum Stockholm fortsatte att mark-
nadsféra de alternativa produkterna
i stora kampanjer, de skrev reportage
om vad den alternativa produktionen
innebar och holl féredrag runt om i
Sverige. De jobbade ocksd med att infor-
mera bénderna om hur det gick och hur
marknaden sag ut, bénderna behévde
fa veta att det fanns en avsittning for
produkterna. Marknaden for ekologiska
livsmedel kom diarmed igang som ett
resultat av att en storre aktor gjorde ett
aktivt och strategiskt val.

Vad produceras idag?

Enligt berakningar gjorda av Ekoweb
var hélften av den ekologiska maten
importerad 2010, matt i virde, ungefar-
ligen samma andel som foér konventio-
nella produkter. Det som importeras ar
till viss del sadant som inte kan produ-
ceras i Sverige sasom bananer, kaffe, te
och vin. De stdrsta varugrupperna som
importeras ar frukt och groént, torrvaror
samt alkoholhaltiga drycker, framst vin.

Det rader enligt livsmedelsforetagen
och dagligvaruhandeln for narvarande
brist pa svenskt ekologiskt griskott, kyck-
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ling och dgg samt frukt och gront. Bris-
ten pa kott och dgg innebir i de flesta
fall att det helt enkelt saknas i butikerna
medan bristen pa frukt och grénsaker
leder till en 6kande import.

Arealen ekologiskt odlad mark ékar
stadigt men takten minskar vilket syns
framst i att arealen under omstéllning
blir allt mindre. Eftersom en omstall-
ning till ekologiskt innebar en karens-
period pa tva ar i de flesta fall gar det
tidigt att se om omstéillningen kommer
att fortga. 2013 KR AV-certifierade sig 40
boénder, aret innan var siffran 100 styck-
en och aret dessforinnan certifierade sig
200 bonder.

Forutsattningarna att odla ekolo-
giskt i Sverige dar mycket goda. Det finns
gott om rent vatten och bérdiga jordar. I
Sverige ar ocksa trycket fran sjukdomar
och skadegorare forhéllandevis lagt tack

Utvecklingen
tycks ga sprangvis
och ar driven

av starka aktoérer

som gor aktiva val

vare det kalla klimatet vilket 4r en stor
fordel och en god grundférutsittning
for att mojliggora odling utan bekamp-
ningsmedel. Sammantaget finns det
goda mojligheter att utdka den ekolo-
giska produktionen visentligt i Sverige,
langt 6ver de mal som de ledande akto-
rerna inom dagligvaruhandeln har som
malsattning.

Livsmedelsforetagen (Li) genomfor-
de en enkdtundersokning avseende eko-
logisk produktion i medlemsféretagen
2012. Generellt sett var det fler stora f6-
retag som bedrev ekologisk produktion
och de deltagande foéretagen omsitter
tillsammans cirka 80 MDR SEK och re-

Omstalld mark och mark under omstéallning (ha)
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presenterar dirmed en ansenlig del av
livsmedelsindustrin.

Mitt pa omsittning hade 73 procent
av foretagen ekologiska produkter i na-
gon form. Bland de féretag som bedrev
ekologisk produktion motsvarade for-
saljningen av ekologiska produkter ca
10 procent av den totala omsdttningen.
Spridningen dr dock stor och det finns
i branschen biade mindre féretag déir
det ekologiska sortimentet star fér ma-
joriteten av omséttningen och féretag
som endast har ett fatal procent ekolo-
gisk produktion. Pa Arla star de ekolo-
giska produkterna for 13 procent av den
svenska omsattningen och Arla ar totalt
sett virldens storsta producent av ekolo-
giska mejerivaror.

Det absolut vanligaste sittet att ta sig
in pa den ekologiska marknaden &r att
ta en existerande vara och géra denien
ekologisk version, girna med sa snar-
likt resultat som mojligt. Detta for att
anvinda igenkdnningsfaktorn och dven
for att lyfta virdet pa den konventio-
nella produkten. Det utvecklas relativt
fa nya varor som en del i en ekologisk
strategi, och i de fall det férekommer
ar de i sa fall ofta premiumprodukter
riktade mot ett litet kundsegment.

De som jobbar med mer smaskalig
produktion har oftare helt andra pro-
dukter som ar ekologiska och da med
utgangspunkt i en kopstark malgrupp
som varderar kvalitetsprodukter. Detta
resulterar dock aldrig i ndgon volympro-
duktion och far liten inverkan pa andelen
ekologiskt i landet som helhet.
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Kélla: Jordbruksverket

Importera ekologiska livsmedel
- varfér da?

Konkurrensen fran import ar generellt
sett liten for svenskproducerade ekolo-
giska livsmedel. En del av foérklaringen
till det ar att ekologiska produkter ofta
forknippas med andra mervirden sa-
som narproducerat och konsumenterna
foredrar i manga fall en ekologisk vara
om den dessutom ar svensk.

Bland de ekologiska varugrupper
som ar mdijliga att producera i Sverige
importerar dagligvaruhandeln en myck-
et liten andel. Det giéller for exempelvis
agg, mejeri, kott och kyckling. Frukt och
gront importeras nir volymerna i Sve-
rige inte racker till, svenskproducerat
kops i storsta mojliga utstrackning.

Vissa varor som hade kunnat produ-
ceras i Sverige rader det dock stor brist
pa, bland annat svenska ekologiska to-
mater och dpplen. Bland importerade
ekologiska varor dominerar sadant som
inte gar att producera inhemskt, exem-
pelvis bananer och kaffe.

De livsmedelsforetag som intervju-
ats upplever minimal konkurrens fran
importerade ekologiska produkter, det
skiljer sig dock mellan olika typer av va-
ror. Importen av exempelvis ekologiska
charkprodukter, glass och mjol ar nar-
mast obefintlig. Livsmedelsforetagen
importerar generellt endast sadana ra-
varor som inte har ett svenskt alternativ,
exempelvis vissa kryddor. For samman-
satta produkter med manga ingredien-
ser kan det uppsta problem nar KRAV-
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markta inhemska ravaror ska blandas
med importerade ravaror mirkta med
EU-ekologiskt varfoér svenskproducera-
de ravaror ofta ar att foredra.

Konkurrensen fran
import ar generellt
sett liten for
svenskproducerade

ekologiska livsmedel

Baserat pa de produktionsresurser som
finns i Sverige, framst mark med ratt
jordtyper, tillging till vatten och pas-
sande klimat kan betydligt mer produ-
ceras inom landet dn vad som gors idag.
Samtliga av dagens uttalade mal kring
ekologiska livsmedel kan uppfyllas med
latthet och mer dértill. Det ar salunda
inte brist pd produktionsmojligheter
som haller tillbaka utvecklingen av eko-
logiska livsmedel.

Otydliga spelregler och
l1ag statlig ambitionsniva

De mal for ekologisk produktion som sta-
ten och myndigheterna satt upp genom
aren har huvudsakligen varit ett medel
for att uppna de nationella miljokvalitets-
malen och inte i sig gatt ut pa att stodja
ekologisk produktion och konsumtion.
Viljan att understédja en svensk produk-
tion av ekologiska livsmedel ser dessvarre
inte ut att 6ka utan snarare avta vilket
bland annat avspeglas i nyligen borttagna
offentliga mal for hur stor andel av det
som stat, landsting, kommuner med
flera koper in som skall vara ekologiska
produkter.

Over huvud taget saknar Sverige en
tydlig livsmedelsstrategi och i en sddan dr
den ekologiska produktionen en av flera
viktiga bestandsdelar. En livsmedels-
strategi 4r mer dn att bara se 6ver hur vi
forsorjer den inhemska marknaden med
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TYPISKA SVENSKA EKOLOGISKA VAROR I DAGLIGVARUHANDELN:

AGG: samtliga ekologiska dgg som siljs L Sverige dr producerade har

KYCKLING:: i stort sett allk ar svenskt
NOTKOTT: i stort sebt allk ar svenskk

GRISKOTT: i stork sett allk ar svenskt

MEJERIPRODUKTER: i stort sett allk ar svenskt

ratt produkter 6ver tid, det handlar dven
till stora delar om distinkta satsningar
och malsittningar med export av all typ
av livsmedel producerade i Sverige. Eko-
logiskt star inte i motsatsférhallande till
konventionell produktion, tviart om, de
ar beroende av varandra och tillsammans
kan dessa tvd produktionsgrenar skapa
det utbud av produkter som konsumen-
terna efterfragar.

Utover att staten inte tar en aktiv
roll i utvecklingen av en jordbruks- och
livsmedelsmarknad saknas langsiktiga
spelregler i form av regelverk och for-
ordningar som ger framst primarprodu-
centerna en mojlighet att bedéma risker
och mojligheter med framtida ekologisk
produktion. Exempel pa detta ar diskus-
sioner kring betydande forandringar i
EU-definitionen av ekologiskt, forand-
ringar i Landsbygdsprogrammet, for-
andringar i ersittning fran Jordbruks-
verket samt nya miljo- och klimatmal
och hur dessa skall berdknas. Samman-
taget har staten en mycket viktig roll att
spela, en roll man dessvdrre inte ser ut
att vilja ta vilket kan hdmma viljan att
stalla om och driva pa en utveckling mot

mer ekologisk produktion.

Kélla: Ekoweb

For att gynna en framtida marknad for
ekologiska livsmedel bor staten:

e Etablera tydliga och langsiktiga
spelregler samt tillsammans med
landsting, myndigheter och kommuner
skapa en grundmarknad genom
att kdpa in belydande volymer av
ekologiska produkter

e Ta fram en livsmedelsstrategi som
visar végen for framtida produktion
inom landet, bade for konventionell och
ekologisk produktion. Med en tydlig
strategi kommer foretag, finansidrer,
enlreprenirer och kompetem att
stromma till.

* Aktivt understédja en bransch-
satsning pa ekologiska livsmedel
for att ta tillvara en potential for
svensk produktion och export av dessa
produkter saml for att mojliggora
Jfor Sverige alt leva upp till internatio-
nella miljodtaganden genom alt odla
allt mer ekologiskt. Se avsnittet om vad
vi kan ldra av andra ldnder for mer
detaljerad information kring en sadan
branschaktor.




For vem ar det logiskt
att satsa pa eko
- hur ser lonsamheten ut?

Ur ett strikt affarsperspektiv ser ekologisk produktion och férsaljning
av ekologiska varor ut att vara minst lika Iénsamt som fér konven-
tionella produkter. Detta gdller for dagens situation med en relativt
liten marknad med fa aktdrer och for alla led i virdekedjan. Det finns
alltsa bra affdrer att gbéra oavsett om du &r bonde, livsmedelsprodu-
cent eller handlare. Att ta en tydlig position i en vaxande marknad
innebér savil risker som en stor potential och om man vet vad man
gor sa finns det manga intressanta afférsmaojligheter. Dessa kommer
dock inte av sig sjalv utan kraver en genomtankt plan och goda rela-

tioner i vardekedjan.

Primarproduktionen

PRIMARPRODUKTION AV EKOLOGISKA livs-
medel utmirks av bade andra kostnader
och intdkter an konventionell produk-
tion. Lagre och emellanat ojimn avkast-
ning, andra kostnader for vaxtskydd och
gbdning samt ofta en stoérre andel ma-
nuellt arbete dr vanligt férekommande.
Pa intiktssidan handlar det oftast om en

hogre ersittning for produkter som be-
tingar ett storre varde hos konsumenten
dven om det férekommer att antal fall
dar ersittningen dr densamma oavsett
produktionsform. Till det kommer mil-
joersattningar som ar direkt riktade till
ekologiska producenter.

I de produktionsgrenar dir omstall-
ningen till ekologisk produktion kraver
storst insatser har prisskillnaden mellan

ekologiska och konventionella produk-
ter ofta varit storst. Agg och griskott
samt vaxthusodlade groénsaker och
gronsaker odlade pa friland ar exempel
pa sadana produkter. Att det rader en
sa pass stor skillnad mellan exempelvis
grisproduktion och notkéttsproduktion
avseende kostnader for konventionellt
jamfort med ekologiskt beror pa att kon-
ventionell nétkéttsproduktion till stora
delar liknar den ekologiska, da framst
med l6sdrift och utevistelser som stora
inslag i bagge produktssitten. Nar det
galler griskott finns det betydande pro-
duktionsskillnader som driver upp kost-
naden rejalt. Jamfor tatt hallna inom-
husgrisar med grisar som har tillgang till
utevistelse aret om, har avsevart storre
plats i stallet och dter ekologiskt foder.
Tamligen olika forutsattningar trots att
produkterna ser i princip identiska ut i
butiken.

Produktionskostnaderna dr gene-
rellt hogre for ekologisk vixtodling
an for konventionell odling, framst pa
grund av dyra insatsmedel sisom ut-
sade och godkinda go6dningsmedel.
Produktionen kriaver dessutom for vissa
grodor, exempelvis potatis och frilands-
odlade gronsaker, en storre arbetsinsats
och varje hektar tar dirmed lingre tid
att bruka. Ligre avkastning innebar
ocksa att storre arealer maste skordas
for samma méngd foder, djuren ska
ges mer stré och arealen som atgar for

Lédnsamheten beror till
stor del pa gardens och
foretagets specifika

forutsattningar

bete ar hogre eftersom djuren gar ute
mer. Vixtniring utgér ocksa en stor
kostnadspost och ar framforallt ett pro-
blem fér den som inte har nagon egen
djurproduktion. Utéver ndmnda pro-
duktionskostnader innebdr ocksa sjilva
certifieringen extra kostnader fér den
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Lénsamhetsutveckling (mjélkpris-foderkostnad) fér mjolkproduktion (kr/kg ECM)
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ekologiska producenten. Kombinatio-
nen av produktion pa ekologiska gar-
dar kan darfor se annorlunda ut dn fér
konventionella gardar beroende pa vad
som skapar den basta integrerade pro-
duktionen dar alla delar tas tillvara pa
bésta satt.

Ekologisk produktion innebar dar-
med ofta en hogre risk och den milj6-
ersattning som betalas ut till lantbruka-
re som bedriver ekologisk produktion
har darmed stor betydelse for I16nsam-
heten da den till viss del kompenserar
for den lagre avkastningen. Denna mil-
joersittning har sin bakgrund i statens
vilja att paverka jordbruket att stilla
om produktionen mot ekologiskt for
att pa sa satt uppna lagre miljopaver-
kan, ofta baserat pa de ataganden som
Sverige gjort i olika internationella
organisationer. Miljéersattningen goér
mer an att motverka de hogre kostna-
derna déa de dven skapar en grundin-

T T 1

2011 2012 2013

Kélla: LRF Mjdlk

takt i verksamheten som inte direkt
relaterar till faktisk avkastning, det vill
saga de fungerar risksankande i de fall
produktionen drabbas av storre bort-
fall. T vissa fall dr miljoersattningen
dessutom avgorande for en producent
som inte far mer betalt 4n vid konven-
tionell produktion, exempelvis ger en
del slakterier inget ekotilligg for not-
kott. Primarproducenter som siljer
direkt till konsument kan i ménga fall
ta ut ett hogre pris kopplat till det eko-
logiska mervardet dn de som saljer via
de traditionella kanalerna och nar da
en dnnu hogre lonsamhet.

Den arliga miljoersattningen for
ekologiskt certifierad produktion va-
rierar mellan 350 kronor per hektar
f6r vall till 7 500 kronor per hektar for
frukt och gront. For djurhallning ges
for narvarande en ersdttning pa 1 600
kronor per djurenhet. Om en primar-
producent kombinerar en val avviagd af-

Exempel pa bidragskalkyler for hdstvete (kr/ha)*

Ekologiskt Konventionelit
(Avkastning 3 250 kg/ha) (Avkastning 6 250 kg/ha)
Forsaljning 9750 11813
Gardsstod I 1 650 I 1 650
Miljsersittning** 1 250 lo
Utside 1350 [ 1176 [l
Gédning 1251 2 007 [
Vixtskydd ol 4011
Drivmedel 876 [l 855 [l
Lon 13130 13130
Ovrigt*** o4s [l 1 540
Resultat (TB 2) _7 112 _6 171

*Kalkylerna bygger pa ett genomsnitt mellan IGg och hég avkastning i Véstra Gétalands lén, 2012, Gardsstédsomrdde 3

**Avser milj6ersdttning for ekologisk produktion

***| Gyrigt ingdr kostnader fér analys, torkning, frakt, rinta och kontrollavgift

Kaéllor: Ladnsstyrelsen Vdstra Gétalands I&n och Jordbruksverket
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farsplan som baseras pa nuvarande och
kommande efterfragan med ofta hogre
avrakningspriser tillsammans med nu-
varande regelverk fér miljoersittningar
sa finns goda forutsattningar till en 16n-
sam ekologisk produktion.

Lonsamheten beror till stor del pa
gardens och foretagets specifika forut-
sattningar vad galler geografiskt lige,
jordman, maskiner, avkastningsnivaer
och marknadsférhallanden med mera.
For att forsta ett lantbruksforetags
I6nsamhet krivs en helhetsbild som
tar alla sadana faktorer i beaktande.
En korrekt jamforelse mellan 16nsam-
heten i konventionell och ekologisk
produktion kriaver ocksa analys av alla
vaxtfoljdens grodor och alla djur i pro-
duktionen, det vill siga foretagets sam-
lade tackningsbidrag. En sadan analys
finns det inte utrymme fér hiar men
typexemplen visar hur bidragskalkylen
for en groda, i detta fall hostvete, kan
skilja sig mellan ekologisk och konven-
tionell produktion.

Kalkylen for ekologisk produktion
visar ett tickningsbidrag (TB 2) per
hektar pa drygt 900 kronor mer dn den
konventionella produktionen. Vid en
jamforelse mellan bidragskalkyler for
nétproduktion (mjolkrastjur med slakt-
alder 18 manader) kan det konstateras
att kostnaderna ir i stort sett lika stora
men att intdkterna fér det ekologiska
djuret ar hogre. Dels ger ekologisk
djurproduktion ritt till miljoersittning
pa 1 600 kronor per djurenhet och dels
finns det en mdjlighet till ekotilligg
fran slakteriet. Om kottet siljs direkt
till konsument finns det dessutom en
mojlighet att ta ut ett dnnu hogre pris
for det ekologiska kottet.

Den ekologiska produktionen har
utvecklats betydligt fran dess tidiga da-
gar och bedrivs idag i de flesta fall ra-
tionellt och affarsmassigt. I takt med en
Okande efterfragan och lantbrukarens
forstaelse for det egna varumarket och
vardet pa produktionen sa skapas en
allt storre marknad med lénsamma
ekologiska produkter. Precis som i
konventionell produktion giller det
att anpassa produktionen till de for-
utsdttningar som gdller, fran jordmén
till miljoersattningar, for att skapa en
framgangsrik produktion 6ver tid.



Livsmedelsindustrin

Livsmedelsforetagen (Li) genomférde,
som namnts tidigare, en enkitunder-
sokning till sina medlemsforetag vilken
bland annat handlade om foretagens
produktion av ekologiska produkter. I
undersokningen uppgav 70 procent av
de som producerade ekologiska produk-
ter att Ionsamheten for det ekologiska
sortimentet var i paritet med det 6vriga
sortimentet. 11 procent angav att 16n-
samheten pa de ekologiska produkterna
var hogre an pa 6vriga produkter och en
lika stor andel uppgav att l6nsamheten
pé ekologiskt var lagre. Endast 7 procent
av foretagen hade en lénsamhet pa de
ekologiska produkterna som var mycket
ligre 4n pa 6vrig produktion.

Lénsamheten fér de
ekologiska produkterna
i huvudsak ar lika

bra eller battre an for
de konventionella
produkterna

De livsmedelsforetag som produce-
rar ekologiskt tenderar att forsdka na
samma marginaler med det ekologiska
sortimentet som med 6vriga produk-
ter och priset blir dirmed satt utifran
marginalkrav och volymen beroende pa
kundens slutliga betalningsvilja. De f6-
retag som deltagit i Li:s studie upplever
att de kan kompensera de extra kostna-
derna med ett hogre pris och uppger att
lonsamheten for de ekologiska produk-
terna i huvudsak ar lika bra eller battre
an for de konventionella produkterna.
Det tycks inte finnas en enskild faktor
som paverkar lénsamheten negativt
men sma volymer som maste bara hoga
fasta kostnader ar en del av férklaringen
till lagre l6nsamhet. Det dr ocksa troligt
att manga av foretagen relativt nyligen
stallt om till ekologisk produktion och
fortfarande befinner sig i en uppstarts-
fas, darmed har de inte natt full effekti-

vitet for dessa produkter dnnu.

Den storsta kostnadsposten som sér-
skiljer den ekologiska produktionen ar
inkop av ravara foljt av sarhallningskost-
naden. I 6vrigt kostar oftast inte sjilva
produktionen i sig mer for de ekolo-
giska produkterna dn fér de konven-
tionella. Den ekologiska produktionen
innebar dock ofta mindre produktions-
volymer och didrmed en hogre kostnad
per producerad enhet. Dessutom krévs
en mer noggrann och langsiktig plane-
ring for att sikra tillgang pé ravara. Pri-
set pa ekologiska ravaror varierar mer
an priset pa konventionella ravaror, na-
got som ofta beror pa mindre produce-
rade volymer och farre aktorer. Exem-
pelvis kan priset pa dinkel variera med
flera hundra procent mellan olika ar.

Lonsamheten for det ekologiska
sortimentet ar god men utmaningarna
varierar beroende pa vilken typ av pro-
dukter som tillhandahalls. Det minst
lika viktiga som namnts i tidigare avsnitt
galler det ekologiska sortimentets pa-
verkan pa 6vriga produkter och férma-
gan till andra affarer. Om man tar med
dessa i kalkylen sa kommer det troligen
visa sig att for de flesta finns det goda
skal att satsa pa ekologiska livsmedel for
att starka affaren.

Dagligvaruhandeln

Dagligvaruhandeln har anammat olika
strategier avseende ekologiska produk-
ter och det avspeglas i produktval och
prissittning. Coop har med sin med-
vetna strategi kring ekologiska livsmedel
valt att till viss del subventionera konsu-
menten genom sankta marginaler, allt i
syfte att fa upp volymerna. Med den eko-
logiska satsningen vill Coop ta en tydlig
marknadsposition, nagot som skall av-

spegla sig i en 6kad omsattning och 16n-

samhet 6ver tid. Andra aktorer viljer att
dra sig mer mot basvaror med bibehal-
len marginal snarare dn att endast lata
ekologiskt vara en premiumprodukt.

Grundprincipen ar oftast att inte
jdna mer pa de ekologiska varorna in
pa det 6vriga sortimentet utan att halla
samma marginaler, och diarmed lata
ekologiskt séljas pa egna meriter. Det
kan dock skilja sig nagot mellan olika
typer av produkter och for ICA tillkom-
mer aven komplexiteten med handlare
som &r fria i sin prissattning. Darfér kan
det skilja betydligt i pris pa ekologiska
varor mellan tva olika ICA-butiker.

Ekologiska livsmedel fyller tre syf-
ten; 1) starker varumarket vilket paver-
kar samtlig forsdljning, 2) skapar en
narmare kundrelation med en trogen
kundgrupp samt 3) ger bra marginaler
pa dessa produkter.

Visst dr det logiskt med eko

Sammanfattningsvis kan det konstate-
ras att det finns lénsamhet i de olika
delarna av kedjan fran bonden till buti-
ken och att det ar upp till varje enskild
foretagare att bygga sin verksamhet
kring ett produktutbud som ar anpas-
sat efter konsumenternas och kunder-
nas efterfragan. Pa sa sitt skiljer sig
inte ekologiskt fran nagon som helst
annan produktion eller forsiljning. For
ett antal producenter kan ekologiskt
vara avgorande for formagan att na ut
till kunder pa ett bredare satt och det
kan bevisligen goéras med lénsamhet
om verksamheten anpassas efter forut-
sattningarna. Att ekologiskt 6kar i be-
tydelse f6r konsumenten utgér en klar
signal om att det finns goda framtida
affarer att ta del av.
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Lander med hdgst marknadsandel for ekologisk mat 2012

Sverige vs Varlden - en
internationell jJamforelse

| vissa sammanhang ser vi oss i Sverige som féregangare och som en
monsternation internationellt. | andra sammanhang framstar vi som
lite mindre lyckade. Hur ser den ekologiska konsumtionen och pro-
duktionen ut i resten av varlden, har vi som svenskar nagot att gliadja
oss at och vilka lardomar kan vi dra fran andra lander som lyckats

béattre sa hir langt?

DEN GLOBALA MARKNADEN fOr ekologiska
livsmedel uppskattades ar 2012 tll 63
MDR USD (427 MDR SEK) och mark-
naden har tredubblats sedan ar 2000.
Denna f6rséljning ar dock inte jamnt
fordelad utan koncentrerad till Nord-
amerika och Europa som tillsammans
utgor 96 procent av varldsmarknaden.
Utanfér Nordamerika och Europa ut-
gor ekologiska livsmedel en vildigt liten
del av marknaden men f{orsiljningen
forutspas oka i takt med att medelklas-
sen véxer i ett antal utvecklingslander.
Nar det galler produktionen finns det
ingen tillgdnglig statistik som beskriver
den globala situationen da varje land
presentererar sin information pa olika
sitt och for manga linder finns ingen
sammanstillning gjord. De enda siff-
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ror pa internationell nivd som ar jam-
forbara galler jordbruksarealen, men
landanvindningen siger lite om hur

Kéllor: FiBL och FOAM

stor den faktiska produktionsvolymen
ar eftersom ytstorleken inte tar i beak-
tande vilka grédor som odlas eller hur
stor den animaliska produktionen ar.
Aven nir det galler export och import
ar underlagen bristande vilket gér det
svart att i dagslaget identifiera hur han-
delsflodena for ekologiska produkter
faktiskt ser ut. Baserat pa den statistik
som finns ar det dock rimligt att anta att

Global marknad for ekologiska livsmedel (MDR SEK)
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Kéllor: FiBL, IFOAM och Riksbanken



EKO: LOGISKT ELLER OLOGISKT

Férséljning av ekologiska produkter férdelat pa land (2012)

det finns ett flertal linder som har en
svag inhemsk konsumtion av ekologiska
livsmedel men som satsar pa en exportin-
riktad ekologisk produktion. Detta galler
exempelvis Spanien som har en positiv
handelsbalans pa ekologiska livsmedel,
samtidigt som deras inhemska ekologis-
ka marknad ligger pa enbart 1 procent.

Situationen i Sverige kan karaktarise-
ras som god ur ettinternationellt perspek-
tiv med endast tre linder med betydande
storre andel konsumtion av ekologiska
livsmedel. Viligger i paritet med USA och

Bl usa

- Tyskland
- Frankrike
- Kanada

- Storbritannien

- Italien
D Schweiz
[ 6vriga

Kaéllor: FiBL och IFOAM

Tyskland men det ér helt skilda drivkraf-
ter bakom dessa marknadernas framvaxt.
Handeln med ekologiska livsmedel
forsvaras dock av olika regleringar gal-
lande vad som klassas som ekologiskt.
Ar 2012 fanns 88 nationella statliga
regleringar for ekologisk produktion,
over 100 privata ekologiska standarder
och 6ver 550 certifieringsorgan. Inom
EU har detta hinder hanterats genom
ett gemensamt regelverk for ekologisk
produktion, dven om nationella méark-
ningar kan skilja sig fran varandra.

Marknadsandel fér ekologiska livsmedel
(i detaljhandeln, exkl. alkoholhaltiga drycker, 2012)

Danmark
Osterrike (2011)
Schweiz

USA (2011)
Sverige
Tyskland
Luxemburg
Frankrike
Nederlédnderna
Kroatien

Kanada

7,6%

Kaéllor: FiBL och FOAM

Danmark

Den danska marknaden ar ur ett svenskt
perspektiv intressant att jamfora sig med
eftersom Danmark inte bara dr ett grann-
land utan dven det land i virlden med
hogst andel konsumtion av ekologiska
livsmedel. Den ekologiska konsumtionen
ar nastan dubbelt sa stor som den svens-
ka. Konsumtionen bestar framfor allt av
basvaror som mejeriprodukter, frukt och
gronsaker samt cerealier. Den framsta
forsaljningskanalen for ekologiskt ar dag-
ligvaruhandeln, men en viktig skillnad
gentemot Sverige ar lagprisbutikernas
betydelse. Néstan 40 procent av alla eko-
logiska livsmedel sdljs i lagprisbutiker vil-
ket innebdr att ekologiska produkter inte
enbart finns i ett premiumsegment pa
marknaden. Den danska dagligvaruhan-
deln omsatte ca 180 MDR SEK 2011 och
lagprisbutikernas marknadsandel var 27
procent. Motsvarande andel i Sverige var
17 procent 2012.

Av den ekologiska forsiljningen ar
endast omkring 20 procent av livsmed-
len importerade, att jamféra med Sveri-
ges uppskattade 50 procent. Danmark
har dven en stor export av ekologiska livs-
medel vilken har fyrdubblats sedan 2006.
Bade den danska staten och branschor-
ganisationen for ekologisk produktion,
Organic Denmark, satsar medvetet pa ex-
port. De overlagset storsta kunderna ar
Tyskland och Sverige vilka star som mot-
tagare av 52 respektive 17 procent av den
danska exporten. Mejeriprodukter utgor
den storsta exportvaran foljt av kott samt
frukt och grénsaker.

I jamfo6relse med den svenska mark-
naden sa skiljer sig Danmark pa tva vik-
tiga punkter: konsumtionen ar hégre och
exporten ar hogre. Den ekologiska mark-
naden i Danmark ligger omkring 5-10 ar
fore den svenska marknaden nar det gal-
ler forséljning. Liksom i Sverige lag den
ekologiska konsumtionen stabilt pa strax
over 3 procent i borjan av 2000-talet, men
fran och med 2006 inleddes en kraftig
6kning. Det finns flera foérklaringar till

INSIKTER #05 2014 | 19



varfor den danska marknaden ar mer ut-
vecklad en den svenska:

1. Lang historia av statligt stéd

Danmark var det forsta landet i varlden
som infoérde en statlig reglering av eko-
logisk produktion ar 1987 och samtidigt
inférdes konsumentmérkningen @ (for
gkologisk). Till skillnad fran manga an-
dra marknader ar denna certifiering
statligt agd vilket sannolikt 6kar konsu-
menternas tilltro. Staten har dven satt
upp ambitidsa, langsiktiga och tidsbe-
stimda mal for sa vil den ekologiska
konsumtionen som produktionen.

2. Medveten satsning pa ekologiskt
som konkurrensmedel i export

Danska livsmedelsproducenter ar ge-
nerellt mer exportinriktade dn svenska
och det giller dven ekologiska livsmedel.
Livsmedelsbranschen, fran primérpro-
duktion till livsmedelssindustrin betrak-
tas i Danmark som en viktig sektor och
den danska staten har betraktat ekolo-
giskt som ett konkurrensverktyg och har
darfér investerat i en okning av expor-
ten av ekologiska livsmedel med ling-
siktiga mal. Exportsatsningen ar organi-
serad i branschorganisationen Organic
Denmark som finansieras gemensamt
av stat och naringsliv.

3. Satsning pa ekologiska
kampanjer inom handeln

I Danmark sdljs en stor andel av ekolo-
giska livsmedel i lagprisbutiker, vilket
innebar att det ekologiska utbudet inte
enbart utgdérs av premiumprodukter.
Dagligvaruhandelns satsning har dven
fort med sig en produktutveckling av
ekologiska produkter, vilket ytterligare
okat sortimentet och forsiljningen. Or-
ganic Denmark har dven arbetat med
att kompetensutveckla butikspersonal
inom ekologisk produktion.

Sammanfattningsvis kan den danska
framgangen forklaras genom att flera
olika samhallsaktérer gemensamt ut-
vecklat den ekologiska marknaden. Stat,
producenter, handel och restaurangsek-
torn har tillsammans drivit konsument-
efterfragan, snarare dn att vanta pa dkad
konsumentmedvetenhet.

20 | INSIKTER #05 2014

Tyskland

Tyskland ar den storsta marknaden fér
ekologiska livsmedel i Europa och har
en lang historia av ekologisk odling.
Konsumentmarknaden av ekologiska
livsmedel ligger i dag pa 3,7 procent,
strax under den svenska konsumtio-
nen. Liksom i Sverige ar den viktigaste
forsaljningskanalen dagligvaruhan-
deln, dér 6ver hilften av forsaljningen
sker, men Tyskland har dven en stor
marknad av specialiserade ekologiska
aterforsiljare vilka star for drygt en
tredjedel av forsiljningen. En stor del
av den ekologiska forsaljningen sker sa-
ledes i nischade ekobutiker.

Den tyska marknaden har sett en
standigt stigande efterfragan pa eko-
logiska livsmedel och sedan 1997 har
forsaljningen 6kat med 375 procent.
Manga europeiska linder som sjilva
har en lag ekologisk konsumtion utnytt-
jar den tyska efterfragan och exporte-
rar darfor sina ekologiska produkter till
Tyskland. Nar det galler spannmalspro-
dukter importerar Tyskland mest fran
Italien, Rumaénien, Ryssland, Kazak-
stan, Slovakien och Litauen.

Det finns en rad saker som utmair-
ker den tyska marknaden och som kan
forklara varfér konsumtionen och pro-
duktionen ser ut som den gor:

1. Ekologiska livsmedel &r
i hégre grad en nischmarknad

Jamfoért med manga andra linder siljs
en hog andel av ekologiska livsmedel
i nischade butiker. Nackdelen for den
ekologiska marknaden som helhet ar
att dagligvarukedjorna har mindre inci-
tament att satsa pa ekologiskt.

2. Osékert och kortsiktigt politiskt
stéd for ekologisk produktion

Tyskland inférde forst ar 2002 en na-
tionell aktionsplan for att 6ka den eko-
logiska produktionen och da tillsattes
medel for stod till produktionen. Stor-

leken och utformningen av de ekono-
miska stéden skiljer sig emellertid 4t
inom landet.

3. Lag I6nsamhet i ekologisk produk-
tion

Inférandet av ekologiska premier hoj-
de I6nsamheten under nagra ar men
det senaste aret har den ekologiska
produktionen tappat och genomsnitt-
inkomsten for ekologiska jordbrukare
ar i dag 6 procent ligre an for en kon-
ventionell. Gapet kan forklaras med
att prisskillnaden mellan ekologiskt
och konventionellt har minskat samti-
digt som premier i nagra férbundslin-
der sjunkit.

4. Exportfokus fér manga
konkurrenter

Tyskland ar varldens nadst storsta
marknad fér ekologiska livsmedel
och didrmed en viktig exportmarknad
for manga linder. Till detta kommer
att den ekologiska produktionen ar
arbetsintensiv vilket ger en fordel i
synnerhet for EU-linder med ligre
arbetskostnader dn Tyskland.

5. Stigande alternativkostnad
fér odlingsmarken

Beslutet att avveckla den tyska kdrn-
kraften har lett till en satsning pa
bioenergi. Denna satsning omfattar
bland annat ekonomiska stod till gro-
dor som ldmpar sig i biogasanligg-
ningar, daribland majs och detta pa-
verkar moijligheten att framgangsrikt
odla ekologiska livsmedel i delar av
Tyskland.

Vad kan vi ldra av andra lander?

Det ér stor skillnad i hur langt olika
lander kommit med ekologisk pro-
duktion och konsumtion och inget
land ar det andra likt. De lirdomar
som kan dras ar framst att det kravs
tydliga mal, gemensamma satsningar
och en uppbackning av stat och na-
ringsliv for att fa till en framgangsrik
satsning pa produktion av ekologiska
livsmedel. Har ar Organic Denmark
ett bra foredéme dven om en svensk
motsvarighet behdver utga fran de



forsutsittningar som rader i Sverige.
Med ett sadant grepp kan dessutom
en bred export sikras vilket, férutom
att skapa en stabilitet i den nationella
marknaden, ocksa ger arbetstillfallen,
positiv handelsbalans och 6kat kunnan-
de om denna typ av produktion.

For att fa konsumenterna att handla
ekologiska varor sd tycks val av kanal
vara avgorande och det krdvs att man
gar brett och gor ekologiska varor till
vardagsprodukter snarare dn att spe-
cialisera utbudet via dedikerade butiker
som riktar sig till de som redan handlar
ekologiskt. Den svenska vdagen sa har
langt 4r en blandning av bred kanal
med specialiserat utbud och en icke
tillfredsstallande egen produktion. Det
finns all anledning att 4ndra pa det.

Med en historiskt svag kedja fran
jord till bord av ekologiska livsmedel

Skillnader mellan den danska och tyska marknaden 2012

Danmark

Tyskland

Ekologisk forséljning + 887 miljoner euro

Ekologisk
konsumtion per * 159 euro
person och ar

Andel ekologisk

' )
forsaljning ae
Storsta
produktgrupper * Havregryn (43 %)
. s o
(andel av total MJOIk (3? %)
marknad) " Agg(25%)

Andel ekologisk

. 0,
jordbruksareal 6,9%

e 7,04 miljarder euro

* 86 euro

* 37%

* Gronsaker (8,2 %)
e Frukt (6,5 %)
* Brod och bakverk (5,9 %)

* 62%

och en allt stérre inhemsk efterfragan
har staten en tydlig roll att fylla med
savdl en klar livsmedelsstrategi som
visar vagen som med en uppbackning

Hur kan vi fa mer
eko pa bordet?

Fa branscher eller segment skulle kinna sig néjda med en marknads-
andel pa 4 procent och det giller d&ven ekologiska producenter.
Dessutom visar upprepade konsumentundersdokningar att konsu-
menten varderar halsa och miljé starkt i samband med matinkép
och matkonsumtion. Hur kan da dessa sammanfallande intressen tas
tillvara genom en 6kad produktion och konsumtion av ekologiska
livsmedel? Vad behovs for att starka hela kedjan? Finns det en enkel
I6sning pa ett till synes svart problem?

EN KEDJA AR inte starkare dn sin svagaste
lank vilket blir valdigt tydligt nar det gél-
ler ekologiska livsmedel déir vardeked-
jan fran bonden till konsumenten har
brister i nistan alla led och kdnneteck-

nas av bristfalliga samarbeten.

Eftersom ekologiskt for manga akto-
rer ar ett komplement eller ett segment
likt vilket som helst annat sa saknas driv-
krafter for en nodvandig kraftsamling

Kélla: IFOAM

av en svensk version av en branschor-
ganisation for ekologiska livsmedel.
Pa sa sdtt kan en trovardig marknad
sakerstillas.

Det handlar om
att hitta, forsta,
tycka om och valja

dessa varor

i hela branschen. Det innebar att det
finns missade affarsmojligheter i viarde-
kedjans alla led.

Vilka ar de huvudsakliga
utmaningarna i de olika delarna
av vardekedjan?

En primérproducent som vill ga éver till
ekologisk produktion har ett antal frage-
stallningar att ta hansyn till och vissa av
dessa kan inverka himmande for viljan
eller férmagan att dndra produktions-
riktning. Utgangspunkten dr affirsmis-
sig och l6nsam produktion samt insik-
ten om att det finns en marknad for de
ekologiska produkterna 6ver tid.

Om utmaningarna summeras hand-
lar det huvudsakligen om produktions-
forutsattningar, osdkerhet samt attity-
der och kunskap:
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Produktionsférutsédttningar

* Naturliga forutséttningar sasom for
hallande mellan dker och bete, jordart,
tillgang till tillréickligt mycket
betesmark etcetera

*  Genomforda investeringar i byggnader
eller maskiner anpassade for kon-
ventionell produktion kan hoja troskeln

Jfor omstéllning betydligt

o Generelll sett lagre avkastningsnivder
och risk for uteblivna skordar

*  Ulformningen av regelverket samt
varierande regler dver tid

Osékerhet

*  Oro for hur ogrds och skadegorare
ska kunna hanteras utan bekimpnings-
medel

T wissa fall storre prisvariation pa
ekologiska ravaror

*  Politisk oscikerhet och brist pa lang-
siktighet gor det svdrt all veta vilka
forutsitiningarna efter en omstdllning
kommer att vara

* Ldng karenstid vilket innebdr en
betydande omstdllningskostnad och
uteblivna intdikter

Attityder och kunskap

* Lantbrukarens attityd till ekologiskt
Jordbruk dr avgérande och manga har
en skeptisk instdllning

* En omsldllning krdver engagemang
och intresse. Paverkan av ndrliggande
Jordbrukare dr i manga fall stor och
kan paverka dt bigge hall.

e Lénsamheten dr generellt sett ldg i
lantbruket, om skillnaden mellan
konventionell och ekologisk produk-
tion dr for liten minskar bendigenheten
att stilla om

* Forstaelse for vilka typer av regel-
verk och ersdtiningar som skiljer
mellan konventionell och ekologisk
produktion, exempelvis miljoersitining

Livsmedelsféretagen ser sina storsta
utmaningar inom tillgangen till ratt ra-
vara over tid och i takt med en vixande
marknad samt svarigheter att samarbeta
langsiktigt med dagligvaruhandeln fér
att sdkra storre volymer. Viljan att borja
med ekologisk produktion blir darfoér
ofta ett resultat av antingen personlig
overtygelse hos ledande befattningsha-
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vare eller en forfragan fran en dagligva-
rukedja som letar leverantor till framst
EMV. Till skillnad fran konventionell
produktion drivs dirmed inte verksam-
heten fullt ut och ar starkt beroende av
leden fére och efter i vardekedjan. Vil-
jan finns dock om stabilitet kan astad-
kommas. Lonsamheten finns dven om
det initialt krdvs bade pengar, tid och
kompetens for att etablera ekologisk
produktion och ett livsmedelsforetag
som vill bérja producera ekologiska va-
ror behover, utdver en positiv kalkyl,
framforallt fyra saker:

* Tillgang till ravara

* Certifiering: vilket kriver en hog grad
av kontroll pd verksamhetens alla delar

* Sarhallning: krdver i vissa fall en
investering i form av nya produktions-
linjer alternativt sirhallning i form av
olika batcher for ekologiska och kon-
ventionella produkter

o Ulbildning av personal

Dagligvaruhandelns mest utmirkande
utmaningar ligger i en stabil tillgang
pa produkter, fran direkta ravaror till
processad mat. Dartill finns en osa-
kerhet kring konsumentefterfragan
over tid och med ett tydligt undan-
tag (Coop) tycks dagligvaruhandeln
inte vara intresserad av att driva ut-
vecklingen och later konsumenten ta
taktpinnen i en eventuell férandring.

Konsumentens utmaningar ligger i infor-
mation, pris och litthet att hitta det man
soker. Det ar inte litt ens for de som ar
palasta att till fullo forsta allt inom eko-
logiskt, narodlat, smaskaligt, EU-f6érord-
ningar med mera. Bilden kompliceras yt-
terligare av att konsumenten ofta tvingas
aktivt leta efter ekologiska varor som inte
alltid &r logiskt placerade eller attraktivt
prissatta. Utan volym inga laga priser.
Men utan laga priser heller ingen volym.
Danmark tjanar hiar som ett gott exem-
pel pa hur basvaror i lagprishandeln kan
bygga volymer och ta ekologiskt fran pre-
mium till vardag. Konsumenten ma ha
makten, men daremot inte alltid vetska-
pen om hur den skall anvandas.

Var brister kedjan?

Det finns manga omraden med glapp i
vardekedjan men tre omraden med sto-

ra skillnader mellan virdekedjans olika
aktorer utméarker sig i analysen. Dessa
omraden avgoér framgingen for hela
kedjan och i slutinden vad konsumen-
ten har mojlighet att képa och ddrmed
konsumera:

1. Tidshorisont for respektive aktor

2. Hur vikligt ekologiskt dr for affiren

3. Kunskap och forstdelse

Nar det gdller tid sa handlar det om vitt
skilda tidshorisonter och syn pa langsik-
tighet. En primarproducent har mang-
arig tidshorisont, det tar minst tva ar att
stalla om till att bérja med och jordbruk
handlar om vaxtf6ljd, planering, investe-
ringar och stora ataganden. Att da sitta
forst i en kedja vars sista led arbetar med
korta satsningar drivet av trender och
tillfalliga inkopsframgangar skapar en
obalans. Denna obalans drabbar i nista
led livsmedelsindustrin som darmed sak-
nar god l6pande tillgang till ravara vilket
hiammar expansionssatsningar.

Nar det galler fragan kring hur viktigt
ekologiskt ar skall det ses ur ett strate-
giskt perspektiv, det vill siga pa vilket satt
ekologiskt betraktas som en barande del
i verksamheten. Primarproducenten har
en extra utsatt position eftersom stora
delar eller hela produktionen ofta stills
om till ekologiskt och det ar omstindigt
att aterga till konventionell produktion.
Hur viktigt det dr avgor viljan till langsik-
tiga ataganden och de livsmedelsforetag
som har ekologiskt som en béarande del
ar ofta villiga att inga nira samarbeten
med primarproduktionen och arbetar
mer med sourcing (proaktiv hantering
av leverantorer for att langsiktigt sakra
tillgdngen till varor) &n med traditionella
inkop till sin verksamhet. Samma sak gél-
ler dagligvaruhandeln dar ett strategiskt
val att satsa pa ekologiskt innebdr en vilja
att skapa en vilfungerande kedja fran
bonden till butikshyllan.

Nar det giller kunskap och forstaelse
ar det tydligt att det ar stora skillnader
fran de som ser ekologiskt som en stra-
tegisk satsning till de féretagare, oavsett
var i vardekedjan, som inte har insikten i
de affarsmojligheter som finns att ta vara
pa. Konsumenten saknar ofta en forsta-
else for de olika livsmedlens faktiska
innehall och vad som utmirker ekolo-
giskt fran konventionellt. Lite forenklat
kan sdgas att konsumenten helt enkelt
ofta saknar grundliggande kunskap om
var maten kommer ifran och hur den



Olika férutsattningar i vardekedjan

Lang tidshorisont
Strategiskt val

produceras. Att da forvanta sig att kon-
sumenterna skall ga man ur huse for att
handla ekologiskt ar orealistisk. Avsak-
nad av kunskap och forstaelse avhjalps
med information, utbildning och repe-
titiv kommunikation. Vilket uppenbart
behovs i alla led.

Den ljusnande framtid &r var

Finns det da forutsittningar for att 6ka
savil produktion som konsumtion av
ekologiska livsmedel i Sverige? Svaret pa
den fragan ir ja. Det kraver dock insatser
fran alla delar av kedjan och dven fran
de som sitter forutsittningarna for livs-
medelsproduktionen i landet, dvs. framst
riksdag, regering och myndigheter. De
foretag som intervjuats till denna rapport
tror pa en positiv utveckling for bran-
schen den narmsta tiden och upplever en
mirkbart 6kad efterfragan just nu. For att
mota den efterfragan och 6ka forsiljning-
en av ekologiska varor jobbar de bland
annat med lansering av nya produkter,
smarta férpackningar, ritt forpacknings-
storlekar och kommunikationskampanjer
for att informera konsumenterna om for-
delarna med ekologiska produkter.

Dagligvaruhandeln tror i varierande
grad pa en 6kande forsdljning av ekolo-
giska livsmedel och livsmedelsindustrin
har en liknande bild. Konsumenterna
patalar ett stadigt okande intresse for
hilsa och milj6 sa det finns ratt krafter
pa plats for en fortsatt utveckling av
marknaden. Detta kan avldsas i en be-
tydande 6kning av forsdljning av ekolo-
giska livsmedel dar vissa led upplever
en Okning det forsta kvartalet 2014 med
upp till 30 procent jamfoért med forra
aret. Nagonting ar pa gang.

For att den positiva utvecklingen skall
besta behéver konsumenterna kontinu-
erligt hjalp i sin vig mot en storre andel

Flexibel produktion
Sakrad ravarutillgang

Veckans vara
Konsumenttrender

ekologiska varor i korgen. Det handlar
om att hitta, forsta, tycka om och vilja
dessa varor. Hitta innebér ett nytt sitt att
tanka kring placering och exponering
i butik av ekologiska varor samt tydlig
marknadskommunikation i alla kanaler.
Hjilp kunden att se varan. Forsta gor
konsumenten med hjdlp av lattbegriplig
information, exempelvis ursprungsmark-
ning, innehall och nytta med just den har
produkten. Tycka om baseras pa att det
ar vanligt férekommande produktkate-
gorier, garna med innovativ paketering
som innehaller den typ av vara man nor-
malt koper men i en dn mer aptitlig form.
Koéper gor man nér priset kinns ratt i
forhallande till produkten som bestar av
férpackning och innehall, framburet av
information och kommunikation.

Vilka ar da de magiska besluten foér en
gynnsam framtid for ekologiska produk-
ter? Det finns inga snabba 16sningar utan
det handlar om ett antal atgarder som
var for sig stirker kedjan och som tillsam-
mans skapar en stark industri med goda
forutsattningar for mangarig lonsamhet.
Atgé’lrderna i korthet ar foljande:

Féretagande

e Attityder och kunskap hos lantbrukarna
— det dir avgorande for en framgangsrik
afférsverksamhet. Det goda exemplets
makt och utbildning skapar morgon-
dagens lyckade foretagare.

e Samarbete mellan primdéirproducenter
— skapa stabila volymer for efterfoljande
led, minska den egna sarbarheten och
skapa en god forhandlingsposition.
Ensam dr inte stark.

o Salsa pd export — det gdiller bade primdr-
producenter och livsmedelsindustrin.
Med en stor exportvolym minskar
beroendet av dagligvaruhandeln
och fluktuationer ¢ lokal efterfragan kan

hanteras avseuvdirt béttre. Produkter som
idag tvingas sdljas som konventionella
pa grund av lag efterfragan kan da till
exempel nd en kopuillig konsument-
grupp i ett annat land vilket leder

till 6kade intikter.

Produkter

*  Gor det lattillgingligt for konsumenten
- minska trosklarna for att kopa ekolo-
giskt och anvind de bista konventio-
nella produkterna som mdttstock

o Fran premium tll vardag — ekologiskt
mdste bli en vardagsprodukt som kops
rutinmdssigt, inte en udda produkt
for de redan frélsta. Priset dr avgéran-
de och diven volymen om det skall ge
effekt pa miljé och hilsa.

*  Koppla samman ekologiskt med andra

mervdrden — bygg pa konsumentens
intresse for hélsa och miljé men avdra-
malisera den ekologiska komponenten

* Hjdlp kunden — information, expone-
ring, forpackning

o Volym ger lagt pris — bygg upp segment
efter segment och satsa pd volymer
vilka med tiden ger ldgre pris. Priset
pd varan dr direkt avgérande for dess
framgang i et priskdnshigt landskap
och ekologiskt maste bli billigare for
bredare framgang.

Langsiktighet

*  Skapa forutsiigbarhet — det géiller bade
de stora privata aktérerna och staten.
Utan en tilltro till framtidens forutsiitt-
ningar kommer inga nédvindiga
satsningar att bli av.

*  Sourcing (proaktiv hantering av
leverantorer for att langsiktigt sikra
tillgangen till varor) istéllet for inkép
- att bara jaga pris kommer inte
vara tillrdckligt i framtiden for vare sig

Sforddlingsindustrin eller dagligvaru-
handeln. Bygg samarbeten som hdaller
over tid och som sikrar tillgang pa
eftertraktade ravaror och produkter.

* Branschsatsning — skapa en gemensam
aktor som likt Organic Denmark
driver produktion och export av
ekologiska ltvsmedel. Gor det dock
utifran svenska forutsitiningar och
vdga satsa med lang tidshorisont.

Det tar tid att stélla om.

* Stat, landsting och kommun tar

ledartréjan — bade signalvdrdet och
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Jfaktisk inkopt volym dr viktigl. Det
skapar en stabil marknad med volymer
som professionaliserar branschen
ytterligare.

I slutindan ar det dock konsumenten som
maste stoppa de ekologiska varorna i sin
varukorg och diarmed har konsumenten
en mycket stor betydelse for att 6ka ande-
len ekologisk mat. Konsumenterna i sin
tur r i stor utstrackning styrda och paver-
kade av media och av dagligvaruhandelns
agerande. Det som rapporteras i media
om mat och produktionen av mat far ofta
ett mycket stort genomslag hos konsu-
menterna, inte minst nir det géller olika
typer av larmrapporter och hot. Sadan
uppmirksamhet fangas upp av konsu-
menterna och en trend skapas. Hur dag-
ligvaruhandeln valjer att fanga upp och
forstarka sadana trender far i sin tur stort
genomslag i forsiljningsutvecklingen.

Enkla regler och férega med
gott exempel

Tva aktorer har en tydlig paverkan pa
den ckologiska branschen genom sina
regler och metoder och det dr staten och
de som ansvarar for ekologiska standar-
der utéver EU-reglementet. I Sverige ar
det bara KRAV som skapar en egen stan-
dard vilken anvands i hela branschen.
Staten har tre viktiga roller att spela om
man 6nskar en fortsatt positiv utveckling
av ekologiska livsmedel i Sverige:

1. Skapa langsiktiga spelregler som dr
konkurrenskraftiga internationellt
(lagar/regelverk)

2. Skapa en basmarknad genom inkip
Jfran stat, landsting och kommun
(tydliga mal)

3. Understidja en svensk aktor som
samlar den ekologiska branschen och
arbetar for export, teknik och volym-
utveckling (satsa pa svenskt jordbruk)

For att starka hela den ekologiska var-
dekedjan, fran goda politiska forutsitt-
ningar till en 6kad primarproduktion
och en okad konsumtion av ekologisk
mat behévs en aktér som tar ett hel-
hetsgrepp om fragorna och samlar hela
branschen. En organisation med tydligt
fokus pa 6kad export, att bygga volymer
och sprida kunskap for ett mer effektivt
ekologiskt jordbruk. En sadan organisa-
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tion skulle ocksa kunna driva den ekolo-
giska fragan politiskt.

Nar det giéller certifiering for ekolo-
giskt sa omgardas det i dag av ett detal-
jerat regelverk med stor grad av kom-
plexitet. Har kan det eventuellt finnas
anledning att tinka okonventionellt och
se over huruvida omstillningen kan un-
derlattas genom att se 6ver de delar av
KRAV:s regelverk som handlar om om-
stallning till ekologisk produktion. Syftet
med detta angreppssatt ar att gora det
enklare och mer attraktivt att ga 6ver till
ekologisk produktion genom att sianka
barridrerna under omstillningsperioden
utan att for den sakens skull mérkbart
forsamra produkterna. Kraven pa inga
konstgjorda bekdmpningsmedel eller
godningsmedel ar ett grundfundament

men med en nagot mer marknadsanpas-
sad struktur som tillater fler att med rela-

tivt enkla medel ta steget och utveckla sin
produktion mot ekologiska varor skulle
ménga fordelar uppnds. Sjilvfallet far
detta inte bli ett satt att 6ver tid frangd
dagens vél genomtankta krav for att bli
certifierad, men det skulle troligen kun-
na Oka affarsmissigheten i Gvergangen
och diarmed stimulera fler att ligga om.

Ett annu mer oortodoxt alternativ ar
att se 6ver om det kan finnas anledning
att skapa en forenklad certifiering med
bred konsumentacceptans, en certifie-
ring som bygger pa fundamenten i ekolo-
gisk produktion men som tar hansyn till
de forutsattningar vi har i Sverige, saval
avseende marker som djurtyper och inte
minst klimat. Allt beror pa vilka effekt
mal man vill uppna. Vi lamnar dock den
diskussionen till branschens aktérer som
ar de som behdver komma Overens om
hur framtiden skall se ut.

Hur kan bade hénan och
agget bli ekologiska?

Det finns ett antal drivkrafter for 6kad ekologisk produktion. Dessa
tycks dock inte samverka utan har sina egna ursprung och syften. Med
ett vixande intresse for hdlsosam mat, dar ekologiskt ar en av flera
I6sningar behéver samtliga aktorer i vardekedjan samla sig for att till-
sammans skapa en Idnsam framtid och ta tillvara de affarsmajligheter
som idag inte ar fullt ut realiserade. Férutom det korta perspektivet
finns hdr dven ett behov av att tinka och agera langsiktigt i en vérld
med 6kande konkurrens om resurser och produkter.

Varfér ekologiskt?

EKOLOGISKT MA VARA en viaxande trend
men det r inte en ny idé. Fran jordbru-
kets fodelse och fram till mellankrigs-

tiden bedrevs det mesta av det globala
jordbruket pd ett sitt som idag skulle
kallas ekologiskt. Detta forandrades tyd-
ligt da dagens konventionella jordbruk
med konstgddsel och kemiska bekamp-



ningsmedel blev norm. Jordbruket har
blivit som vilken industri som helst dar
naturens forutsittningar kan asidosittas
med hjdlp av modern teknik och artifi-
ciella hjalpmedel.

Forutom att forsoka atgirda det kon-
ventionella jordbrukets brister genom
att aterinfora ekologiska produktions-
metoder har det moderna ekologiska
troligen en dnnu storre positiv paver-
kan pa miljé och konsumenthdlsa som
det dock sdllan talas om. Det konventio-
nella jordbruket anammar niamligen allt
mer av kunnandet frdn ekologisk pro-
duktion och det svenska konventionella
jordbruket dr idag vésentligt battre an
det var for ett par decennier sedan och
kan i vissa fall faktiskt, tack vare mycket
hég produktivitet och lagt anvindande
av kemiska preparat, ha en lagre total
miljopaverkan an motsvarande ekolo-
gisk produktion. Pa sikt kommer det
ekologiska och det konventionella jord-
bruket att allt mer narma sig varandra i
en standig forbéttringsresa. Bada sitten
att producera livsmedel pa blir allt mer
affarsmassiga och en duktig foretagare
ser till exempelvis till att minimera an-
vandandet av onddiga insatsvaror och
sanka mangden arbete, maskinellt eller
manskligt, fér att maximera resultatet
av sin verksamhet. Ett aktivt lirande pa-
gar at bagge héll mellan dessa tva olika
produktionsgrenar.

Fran primarproducenter till daglig-
varuhandeln handlar det om affirer.
Det som ér en av de stora utmaningarna
gallande ekologiska livsmedel ér skillna-
den i tidshorisont samt vilken betydelse
ekologiskt har fér de olika aktdrerna.
Bonden maste se det ekologiska som
en langsiktig satsning, bade pa grund
av regelverk och naturens forutsitt-
ningar. Det gamla uttrycket att man far
skorda det man sar har sillan varit mer
aktuellt. Livsmedelsindustrin a sin sida
behover ett medium-langt perspektiv
med sikrad tillgang till ekologisk ravara
vid behov men samtidigt en flexibilitet i
relation till dagligvaruhandelns férand-
rande efterfragan. Dagligvaruhandeln
arbetar fortfarande med korta cykler
och veckans vara snarare an langsiktiga
relationer med leverantorer och det skil-
jer stort mellan de olika kedjornas stra-
tegiska visioner for ekologiskt. Det upp-

star dirmed en tydlig diskrepans mellan
vad de olika leden i den ekologiska ked-
jan har for malbild och drivkrafter.

Orealiserade affarsmaéjligheter

En av de tydligare konsumenttrenderna
for narvarande, bade i Sverige och in-
ternationellt, r okat intresse for hilsa
och miljo, med speciellt fokus pd hilso-
sam mat. Detta innebéar att riatt hanterat
finns det en obearbetad efterfragan dar
den som vill gora affarer med ekologiska
livsmedel har en gynnsam framtid. Samt-
liga delar i vardekedjan fran bonden till
butiken gar idag miste om affarer base-
rat frimst pa en lag grad av samverkan
och avsaknad av kunskap och insikt om
denna marknad och dessa produkter.

Primérproducenterna missar idag moj-
ligheten till langsiktiga affirer genom
att ofta verka i egen regi eller i mindre
sammanhang och fokusera for mycket
pa den inhemska marknaden med stora
svangningar i efterfrdgan. Den bristan-
de kunskapen om vad det innebdar att
producera ekologiskt, en hel del miss-
troende samt kvarlevande attityder gor
att ett antal bonder idag inte valjer att
satsa pa ekologiskt trots att affiren ar
positiv och kan skapa hogre 16nsamhet.

Livsmedelsindustrin sitter ofta kvar i
konventionellt tinkande och har dnnu
inte till fullo insett betydelsen av att
anvianda ekologiska produkter som ett
satt att bade fa mer hyllutrymme i bu-
tiken och inte minst fa mgjligheten att
salja dven konventionella produkter till
handlarna d en god relation etablerats
via ekologiska produkter. Ekologiskt
verkar dessutom imagehojande for de
flesta varumirken vilket kan leda till
nya produkter, annan prissattning och
hogre l6nsamhet.

Pa sikt kommer det
ekologiska och det
konventionella
jordbruket att allt
mer narma sig
varandra i en standig

forbattringsresa

Dagligvaruhandeln har i olika grad
anammat ekologiskt men missar i
manga fall att de kunder som uppskattar
de hilsosamma och miljévénligare alter-
nativen ar betydligt lojalare kunder och
darmed kan utgéra en framtida trogen
kundgrupp om man tillgodoser deras
viaxande behov over tid. Det finns ocksa
en alltfor stor tilltro till att kunden kan,
vill och kommer att driva utvecklingen
genom synnerligen aktiva val i ett kon-
sumtionslandskap som kdnnetecknas av
stark push av helt andra varor.

Tre atgérder fér mer ekologiskt
- varje del i kedjan ar viktig

Det finns en mingd atgarder att gora
for varje del i kedjan, fran de som sit-
ter forutsittningarna, via bonden, hela
vagen till butikshyllan. Pa nésta sida har
vi valt ut tre tydliga atgarder per aktor
som vi bedoémer har stor inverkan pa en
framtida marknad for ekologiska pro-
dukter. I korthet handlar det om att:

* Stalen mdste ge rdtt forulsittningar och
agera foregangare

» Standarder bor ses dver for att under
latta en Gvergang mot ekologiskt

* Bonden behéver vdga, vilja och kunna
= ldr av andra och samarbeta

* Livsmedelsindustrin bor forenkla och
gora ekologiskt till det sjilvklara valet
for konsumenten

* Dagligvaruhandeln bor tinka
hallbarhet éver tid och aktivt bygga
den marknad man vill ha
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Tre viktiga atgérder fér respektive del i virdekedjan

Stat/myndigheter

* Tafram en tydlig * Forenkla
livsmedelsstrategi som

Standard/certifiering

omstéllningen
anger fardriktning for * Jobba aktivt med

Primarproduktion

 Ensam arinte stark, * Frdn premium till
vardag, enkla

produkter bygger * GOr det latt att vara

samarbeta pa bred
front for storre

Livsmedelsindustri

Dagligvaruhandel

» Skapa langsiktiga
samarbeten (sourcing)

bade konventionell och lantbrukare som inte volymer volym konsument genom
ekologisk produktion stallt om annu « Attityder och * Gor det latt att vara exponering och

* Skapa en grundmarknad < Skapa arena for kunskap skapar konsument, lar av kampanjer
genom stat, landsting informationsutbyte framgang vanliga produkter * Arbeta med pris for att
och kommun mellan branschens * Satsa p4 export for Satsa pa export for bygga volym. Den

* Stdd en svensk samlad aktorer diversifiering och diversifiering och kommer inte av sig

kraft/aktor for ekologisk
produktion och export

Och nu da?

Med insikten i vad som saknas
for att fa till en val fungerande
marknad for ekologiska livsmedel
i Sverige kan ett par kritiska akti-
viteter skdnjas dar var och en har
stor betydelse for den fortsatta
utvecklingen. Det handlar om att
med kunskap om vad som behdvs
9a fran ord till handling och istéllet
for att vénta pa att ndgon annan
gdr ndgot ta ansvar for att bidra
till den framtid som efterstravas.
Det viktigaste respektive aktér har
att gora for att 6ka andelen ekolo-
giska livsmedel i Sverige idag och
imorgon ar att:

Den samlande kraften

Utoéver ovan beskrivna initiativ beho-
ver en gemensam aktor for ekologisk
produktion i Sverige etableras, likt Or-
ganic Denmark, med tillrackliga medel
for att varaktigt och meningsfullt kun-
na paverka och utveckla den ekologiska
produktionen. Det handlar om allt fran
en overgripande strategi och samord-
ning, till kunskapsutbyte, information
och politisk paverkan. Inga ansprak
gors pa att ha en fullstindig plan for
hur en sadan organisation skall se ut el-
ler vilka som dr bast lampade att inga
i dess dgarkrets men en mdijlig 16sning
kan se ut som till hoger. Oavsett ut-
formning ar 16sningen i sig en barande
del for att lyfta den svenska ekologiska
produktionen till nivaer langt 6ver vad
den rimligen kan na pa egen hand.
Under varen 2014 har Organic
Sweden bildats utifran den danska fore-
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bilden och viktiga steg pa véigen till en
framgangsrik svensk produktion av eko-
logiska livsmedel har darmed férhopp-
ningsvis tagits. Framgangen dr dock av-
héngig av att Organic Sweden ges ritt
forutsattningar for etablering och fort-
satt verksamhet. Det innebar allt fran

storre volymer

sjalv.

Skapa en tydlig livsmedelsstrategi med konkreta mal

Utvardera forenklad omstallningsperiod

Etablera producentférening (ar) for primarproducenter

Fokusera pa vardagsprodukter for att bygga volym

Tank sourcing och langsiktighet for en uthallig affar

vilka organisationer som star bakom till
vilka resurser och kompetenser man har
tillgang till, eventuellt statligt understod
samt inte minst att man utgar fran de
specifika svenska forutsiattningarna och
inte forsoker kopiera den danska 16s-
ningen i detalj.
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