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EKOMARKNAD
2013 EN NYSTART
FÖR EKOLOGISKT
Om 2012 var ett år
med stora strukturella
förändringar på den
svenska ekomarknaden
och ekonomisk oro i
omvärlden – som kylde ner
konsumentens nyfikenhet
– så var 2013 något av det
motsatta.
Under 2013 kunde stora ekoaktörer
relativt ostört göra det de är bäst på
– marknadsföring, kampanjer och
produkt- och sortimentsutveckling.
Kanske inte revolutionerande, men
det fungerade!
Samtidigt ökade intresset för ekologiska
produkter i samhället. När skolkök efter
skolkök kunde visa upp ekologiska
råvaror inom sin normala budget
sjönk debatten om den dyra ekomaten
undan. Naturskyddsföreningen startade
sin kampanj för ekologisk mat och
genomförde den skickligt. Under året
kom ett antal larm som gynnade den
rena och välkontrollerade ekologiska
maten. Hästköttskandalen under vintern
och bananlarmet på sommaren var de
starkaste. Det enda som saknades
var egentligen politisk vilja och
tydlighet kring spelreglerna på riksoch EU-nivå. Intressant nog finns
istället många kommuner som vågar
gå före och visa ledarskap.
Lyftet
När så många faktorer samverkar – då
ska en marknad lyfta! År 2013 började
totalt sett ganska svagt, men runt
44
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halvårsskiftet tog utvecklingen sakta fart
och under fjärde kvartalet överträffade
den de flesta förväntningar. Marknaden
har ökat över nästan hela linjen,
undantaget Systembolaget.
När vi nu inleder 2014 så sker det med
en hög ökningstakt, som ser ut att lyfta
ytterligare. ICA säger i sin kommentar
till Ekowebs marknadsrapport att de
har aggressiva mål och mycket på gång
när det gäller ekoförsäljningen. Coop
beskriver i samma rapport att de bland
annat planerar nylanseringar inom frukt
och grönt. Martin & Servera fortsätter sin
strategiska satsning på det ekologiska
sortimentet gentemot storkökssektorn.
Hemma
För oss på KRAV är den ekologiska
marknaden vår hemmamarknad – när
det går bra för ekologiskt går det bra för
KRAV-certifieringen. Och just nu är det
en marknad som växer så det knakar.
Vi kommer under 2014 att satsa mycket
på att lyfta fram KRAV-märkt kött av
olika slag, i första hand för att komma
åt överskottet på nöt och lamm.
Vi kommer också fortsätta vår
satsning på att rekrytera restauranger
till certifieringen, dels för att bygga en
stabilitet i marknaden, dels för att visa
för konsumenterna att det går att laga
KRAV-märkt mat på alla gastronomiska
nivåer och i alla prisklasser.
Att växa snabbt innebär utmaningar.
En av de största handlar om att
konsumtionen av KRAV-märkt ser
ut att växa fortare än den KRAVcertifierade produktionen i det svenska
lantbruket. Det kan delvis förklaras
av att de ekonomiska villkoren för
Johan Cejie
Försäljningschef, KRAV.
framtidens lantbruk är oklara, eller rent
av försämras. Eftersom marknaden
kommer att lösa det med att köpa
produkterna från annat håll riskerar
resultatet bli att det svenska lantbruket
hamnar på efterkälken. Det läget måste
vi undvika. Tillsammans kan vi klara det!
Till sist vågar jag mig på en prognos
för tillväxten på marknaden för KRAVmärkta livsmedel år 2014. Jag tror att
vi kommer att landa runt 20 procent.
TREDJEPARTSCERTIFIERING
KRAV är en tredjepartscertifiering. Det innebär att vart och ett av de 6 000 företag
som använder KRAV-märket minst en gång per år kontrolleras av en oberoende part.
Kontrollerna säkerställer att företagen följer det regelverk som gäller för KRAV-certifierad
produktion. Styrkan i den här typen av certifiering är, utöver att kunna garantera att
märket håller vad det lovar, att det skapar ett förtroende hos konsumenterna.
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RECEPTET PÅ GODARE MAT
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Förra året lanserade vi vårt manifest.
Det är både ett upprop och en inbjudan.
Följ med oss på resan mot år 2020. Vi har
en tydlig målsättning. Vi vill att många fler
ska kunna äta bra mat odlad utan gifter,
konstiga tillsatser och med respekt för djur
av
och människor. Vårt mål är att 20 procent
vara
alla livsmedel som säljs i Sverige 2020 ska
KRAV-märkta. Det är ett ambitiöst mål.
Men det går att nå. Tillsammans.
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Försäljningen av KRAV-märkta
livsmedel
ökar stadigt. Vi vill rikta ett stor
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välja
receptet på godare mat.
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För KRAV handlar hållbara livsm
edel
lika mycket om kvalitet som milj
ö och
socialt ansvar. Och med kvalitet
följer
ofta smak. Och då är alla mervärd
en
på plats, eller hur? Den godaste
maten,
producerad på det godaste sätt
et. Nu är
det dags för fler att få smak för
det goda.
Följ med oss mot 2020!
#1
KONSUMENTEN
– som väljer KRAV-märkt
8
65%
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AV SVERIGES BEFOLKNING
...är positivt inställd till KRAV-märket
UPPDRAG:
BREDDA
MÅLGRUPPEN
Målet är tydligt. 20 procent
av alla livsmedel som
säljs i Sverige år 2020 ska
vara KRAV-märkta. För att
komma dit behöver fler
människor köpa KRAVmärkta produkter oftare.
Hur når vi dit?
Fler konsumenter behöver se, höra
och känna de mervärden som KRAVmärkt står för. Det betyder att många
människor som bara köper ekologiskt
ibland måste ändra sitt beteende. Både
enskilda, stressade föräldrar på väg
hem till torsdagsmiddagen, inköpare
hos de stora butikskedjorna, kostchefer
i offentlig sektor och krögare runt om
i landet. Alla behöver flytta handen i
hyllan (eller exceldokumentet) och
välja ett obesprutat alternativ.
Vilka kommer att gå först? Var finns
den största potentialen? I det här
kapitlet kommer vi att göra en snabb
sammanfattning av några viktiga
trender som kommer att påverka
branschen. Sedan visar vi hur
marknaden ser ut i dag. Efter det tittar
vi närmare på en målgrupp som
kommer att spela en viktig roll för att nå
målet, särskilt i konsumentledet. Det är
en grupp som kallas LOHAS — Lifestyle
of Health and Sustainability. Det är
konsumenter som lägger stor vikt vid
många av de värden som KRAV-märkt
står för och som dessutom är både
köpstark och förändringsbenägen.
För att förstå hur vi kan nå dem och
på det sättet få med fler konsumenter
på resan mot 20 procent, är det viktigt
att veta vilka de är, hur de konsumerar
och vad de tycker är viktigt.
”Dyrare mat nu!”, är ett upprop som
kom för några år sedan och som hos
konsumenter faktiskt fått ett ökande
stöd. Kanske inte organisationen,
eller det ordagranna kravet. Men flera
konsumentundersökningar visar på en
reaktion mot den anonyma maten och
de återkommande skandalerna. Enligt en
undersökning från Livsmedelsföretagen
säger sex av tio svenskar att de är
beredda att betala mer för livsmedel
för att garantera kvalitet och hållbar
produktion. Premiumsegmentet växer.
Men även lågprissegmentet växer.
Vi kan se något av en polarisering
mellan lågpris och kvalitet.
Större krav på öppenhet och transparens
återkommer i flera trendspaningar för
2014. Budskap om att allt är perfekt
fungerar inte. Kunderna vill veta var
och hur produkterna är tillverkade.
I samma riktning pekar också det
fortsatt starka intresset för matlagning
och hälsa. Svenskarna köper flest
kokböcker per capita i världen. Hälsa
är det område som konsumenterna
pekar ut som allra viktigast när de
prioriterar mervärden, efter ursprung.
Samtidigt hamnar våra ambitioner
som konsumenter ofta i konflikt med
hur mycket tid vi har. Trenden med
färdigmat och halvfabrikat är därför
också fortsatt stark.
Parallellt med detta äter vi allt mer
ute. Trenden att unna sig upplevelser
istället för prylar förstärks och
restaurangbranschen är en vinnare.
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Tillbaka till butiken
Många vill ha mat som motsvarar
deras värderingar. Kopplingen mellan
matupplevelsen och miljömässiga
mervärden är viktig och konsumenterna
vill gärna att djuren behandlas väl och
att naturen frodas. Länge har det dock
varit en sanning att vi säger en sak och
gör en annan. Mycket pekar på att det
håller på att ändras. Coop använde
sin medlemspanel för att jämföra vad
medlemmarna tänker och hur de
sedan handlar. Och resultatet är tydligt:
de som säger att de är mest engagerade
för hållbar konsumtion, runt 30 procent
av Coops medlemmar, är också de
som köper den största andelen
hållbara livsmedel.
Medvetna konsumenter gör alltså som
de säger. Men de gör det fortfarande
i alldeles för liten utsträckning.
Faktorer som utbud, tillgänglighet och
10
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information om de mervärden som
finns påverkar starkt. Två tredjedelar
av köpbesluten sker i butiken. Och de
är mycket sällan rationella. Vanans
makt är stor. Konsumtion av mat,
precis som all konsumtion, är en
funktion av vilka vi är och vill vara.
Mat skapar identitet och status. För
att bryta vanans makt behöver både
kunskaps- och medvetandenivån
hos konsumenterna höjas. Butikerna
har i det perspektivet en tydlig roll att
spela i att på olika sätt underlätta
medvetna val. Vi vill ju göra rätt!
Vad betyder då allt detta? Mycket
tyder på att de stora trenderna
för KRAV är mycket positiva. Ett av
resultaten av de trender som nämnts
här, är att försäljningen av ekologisk
mat ökar. 2013 blev ett rekordår med
en ökningstakt på 13 procent för
ekomarknaden. Det är dock bara
början. Målet på en marknadsandel
för KRAV-märkt mat på 20 procent
till 2020 kräver en långsiktig och
stark ökningstakt. Nu tar vi nästa steg.
”2013 blev ett rekordår med en
ökningstakt på 13 procent för
ekomarknaden”
VEM KÖPER
KRAV-MÄRKT I DAG?
Innan vi går in på
framtidens konsumenter
kan det vara intressant att
titta på hur det ser ut här
och nu. Vem köper KRAVmärkt i dag? Varför? Hur
ser utvecklingen ut? Vilka
tendenser finns?
trender som vi pekade på tidigare.
Det är också tydligt att de kunder som
köper KRAV-märkta produkter i dag är
mindre priskänsliga än genomsnittet.
KRAV låter sedan ett antal år TNS Sifo
undersöka kännedom och attityder
hos svenska konsumenter. Den senaste
undersökningen gjordes november
– december 2013 och visar en positiv
utveckling på flera plan.
Vad är det då som människor tycker
att det är värt att betala för? Som svar
på en öppen fråga, alltså utan färdiga
svarsalternativ, handlar de flesta svar
om vinsterna för naturen. Men också
Kännedomen är en av KRAVcertifieringens styrkor och den är
fortsatt mycket hög: 98 procent av
svenskarna känner till märket väl
eller ganska väl. Andelen som är
positivt inställda har ökat med sju
procentenheter sedan året innan
och ligger i dag på 65 procent.
En stor majoritet konsumenter
känner alltså väl till och är positiva till
märket. Det är goda förutsättningar
för en ökad försäljning.
En mycket positiv utveckling för både
KRAV och våra kunder är att andelen
konsumenter som tycker att det är värt
att betala mer för KRAV-märkta produkter
har ökat markant det senaste året. Var
tredje person betalar gärna mer om
produkten är KRAV-märkt.
De som inte tycker att det är värt att
betala mer för KRAV-märkta produkter,
varför tycker de så? Här handlar hälften
av svaren om att det upplevs för dyrt
och att det inte är prisvärt i förhållande
till vinsterna. En fjärdedel av dem
som inte ser värdet i att betala mer
för KRAV-märkta produkter litar inte
på att märkningen verkligen håller
vad den lovar.
”Det är också tydligt att de
kunder som köper KRAV-märkta
produkter i dag är mindre
priskänsliga än genomsnittet”
Det som upplevs som mest positivt
är att KRAV står för produkter utan
bekämpningsmedel, som är bra för
djuren och bra för klimatet, i den
ordningen. De värden som har ökat
mest i betydelse sedan tidigare år är
socialt ansvar, hög status och att det är
bra för hälsan. Glädjande är också att fler
rekommenderar KRAV till sina vänner.
Hälsa går före pris
För själva köpbeslutet är det samma
topp-tre anledningar till valen i butik
som tidigare år. Att det smakar gott är
överlägset viktigast, att det är hälsosamt
och inte kostar för mycket kommer
som tvåa och trea. Nytt är dock att
hälsoargumentet har gått om priset,
något som ligger väl i linje med de
TNS Sifo AB, undersökningarna omfattade 1 000 personer.
1
positiva hälsoaspekter eller att det
på andra sätt är bra för den som äter.
Att produkterna är kontrollerade och
inte innehåller bekämpningsmedel är
exempel på det. Kvaliteten och att det är
näringsrikt nämns av ett lite färre antal.
ÄR DET VÄRT ATT BETALA MER FÖR KRAV-MÄRKT?1
I vilken grad instämmer du i påståendet?
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KONSUMENTER SOM KÖPER KRAV-MÄRKT
En sak är hur mycket
ekologisk mat människor
verkligen köper. En annan
är vad de själva upplever.
Ställer vi frågan ”Hur ofta
köper du KRAV-märkt?”
svarar var fjärde person att
de handlar ekologiskt så
ofta de kan.
Sju av tio säger att de handlar KRAVmärkt regelbundet. Det betyder att
väldigt många har ambitionen att handla
KRAV-märkta produkter när de kommer
in i butiken men att de i praktiken
inte alls gör det i samma utsträckning
som de vill. Det pekar tydligt mot att
butikskedjorna har stora möjligheter att
underlätta den här viljan. Många av de
trender och konsumentundersökningar
som presenterats under det gångna året
pekar i samma riktning. Många vill köpa
ekologiskt. Färre gör det i verkligheten.
År 2014 kommer att handla om att låta
fler kunder få som de vill.
Vem är det då som köper KRAV-märkta
produkter? Det är inga stora förändringar
jämfört med tidigare år.
Fler kvinnor än män köper ekologiskt.
Det är tre av fyra kvinnor jämfört med
två av tre män som säger sig köpa KRAVmärkt regelbundet. Yngre människor
är de som oftast säger sig köpa KRAVmärkta produkter så ofta de kan. Bland
de äldre hittar vi dem som oftast köper
KRAV-märkta produkter regelbundet.
Den medelålders gruppen är de som
köper mest sällan. Det är inte svårt att
tänka sig att detta har att göra med
deras upplevda tidspress och att det inte
alltid är lätt hitta de enkla favoriterna
som KRAV-märkta. Det återspeglas
också i konsumenternas växande
intresse av ett brett ekologiskt utbud,
inklusive färdigmat.
Utbildning en avgörande faktor
Människor med högskoleutbildning
är klart överrepresenterade bland
dem som köper KRAV så ofta de kan.
Samtidigt är de med lägre utbildning
underrepresenterade. Bostadsort
innebär däremot ingen större skillnad.
Barnfamiljer ligger kring snittet, men
12
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intressant är att singelhushåll utan barn
tillhör dem som oftast köper KRAV.
För att avslutningsvis blicka framåt, kan
vi nämna att av dem som i dag säger sig
köpa KRAV-märkt ibland, tror närmare
hälften att de kommer att köpa mer i
framtiden. Det bådar gott!
HUR OFTA KÖPER DU KRAV-MÄRKT?1
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TNS Sifo AB, undersökningarna omfattade 1 000 personer.
1
LOHAS I NÄRBILD
- LIFESTYLE OF HEALTH
AND SUSTAINABILITY
En av de konsumentgrupper som har störst
potential att köpa mer
KRAV-certifierade
produkter kallas LOHAS.
Lifestyle of Health and Sustainability
(LOHAS) är ett segment konsumenter
som bland annat är intresserade av
hållbarhet, hälsa, ekologisk livsstil,
njutning och rättvisa. LOHAS
definieras både utifrån värderingar och
beteenden. Tillsammans med Futerra
Sustainability Communications har
KRAV tittat närmare på LOHAS i Sverige.
Begreppet LOHAS kommer
ursprungligen från USA där det
är etablerat sedan länge, men som
ett svar på många konsumenters
ökade medvetenhet om hälsa och
hållbar utveckling har intresset blivit
större också i Sverige. Det finns en
potential i LOHAS livsstilsmönster för
de företag och organisationer som
vill nå ut med produkter och tjänster
inom hållbarhetsområdet. I Sverige
utgör konsumentgruppen ungefär
34 procent av befolkningen.
livet och ha det bra är viktigt för den
här gruppen, men inte på bekostnad
av någon annan.
För KRAV är målgruppen på många
sätt mitt i prick. LOHAS värderar
KRAVs mervärden högt. De bryr sig
om ekologi och miljö i större
utsträckning än genomsnittet. De är
intresserade av samhället runt omkring
och har ett rättvisepatos. Att njuta av
LOHAS är tidiga med att anamma
hållbara erbjudanden. De trender
och beteenden som får fäste i den
här gruppen sprider sig sedan ofta
bredare ut i olika konsumentgrupper.
LOHAS kan på det sättet vara en
brygga ut till en vidare publik.
Det är därför naturligt att LOHAS är
KRAVs primära målgrupp. Det är hos
dessa konsumenter som tröskeln för
att köpa mer KRAV-märkta produkter
är lägst. De flesta köper KRAV redan i
dag. Det handlar om att öka frekvensen
och antalet produkter.
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VEM ÄR LOHAS?
Den typiska LOHASkonsumenten är en
storstadskvinna med
högskoleutbildning och
med en inkomst något
över genomsnittet.
Hon är intresserad av matlagning,
har fokus på hälsa och väljer ofta
ekologiska och miljövänliga produkter
som hon är beredd att betala mera för.
Vid val av bil är det viktigt att den är
miljöanpassad. En förening som hon
gärna stödjer är Naturskyddsföreningen,
vars verksamhet går hand i hand
med hennes värderingar. Hon anser
sig ha ett andligt och själsligt djup.
Samtidigt finns LOHAS i alla grupper
i samhället. Det kan också vara en
äldre man på landsbygden, även om
det är lite mer sällsynt.
Om vi tittar på sysselsättning kan
vi se att både mamma- och pappalediga
är överrepresenterade, tillsammans
med pensionärer och egenföretagare.
Vidare är de deltidsarbetande något
överrepresenterade. Utifrån detta kan
vi anta att föräldraledigheten kan vara
en utlösande faktor som gör att ett
intresse och engagemang i hållbar och
hälsosam livsstil aktiveras och fördjupas.
UTMÄRKANDE HOS LOHAS
• Älskar naturen
• Betalar mer
för hållbara och
hälsosamma produkter
14
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• Meningsfullt arbete och
bidrar till samhället
• Oroad över våld
i samhället
• Självförverkligande
• Bekymrad över
multinationella
storföretags fokus på
vinst och kostnadsjakt
med dess miljöpåverkan
och exploatering av
fattiga länder
• Viktigt med relationer
• Tar avstånd från
överdriven lyxkonsumtion
• Ekologiskt hållbar
utveckling
• Efterfrågar nya
politiska visioner
• Feminism och
jämställdhet på
arbetsplatsen
• Optimistisk framtidssyn,
mot pessimism och cynism
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• Andlighet är en central
del i livet, ogillar religiös
fundamentalism
• Gillar exotiska och
främmande platser,
intresserad av andra
livsstilar
FEM SAKER SOM LOHAS GÖR I STÖRRE
UTSTRÄCKNING ÄN ANDRA
Väljer ekologiska och miljövänliga alternativ
Det är dubbelt så vanligt att LOHAS väljer ekologiskt och miljövänligt
jämfört med resten av svenska folket, vilket visar på deras intresse av en
mer hållbar livsstil. Givetvis kan det ändå finnas ett gap mellan vad de
uttrycker att de gör och deras faktiska köpbeteende.
Betalar mer för gröna produkter
När det gäller priset på miljövänliga produkter betalar LOHAS gärna
extra för miljövänliga alternativ. De är mer än dubbelt så benägna än
genomsnittet att betala extra för miljövänliga produkter.
Svenska folket
LOHAS
12,0%
24,3%
Svenska folket
LOHAS
11,4%
25,3%
Instämmer helt och hållet
Instämmer helt och hållet
Går oftare ut och äter
LOHAS är flitigare restaurangbesökare än svenska folket i stort. Även kafé- och konditoribesök
gillas mycket. LOHAS går dock mer sällan på snabbmatsrestaurang än svenskarna i snitt.
Är intresserade av återanvändning
Det är tydligt att LOHAS är en grupp konsumenter som gillar att besöka second hand-butiker. Många gör det någon
gång i månaden och en del tre till fyra gånger i veckan. Detta visar i sin tur på att deras åsikter speglar deras faktiska
beteende, att de faktiskt agerar utifrån sina värderingar.
Intresserar sig för hälsosam mat och är nyfikna på nyheter
En central fråga som definierar LOHAS är deras intresse av hälsa. Hälsosam mat är viktigt för gruppen, men de vill inte
ha några bantningstips. LOHAS är också mer intresserade av att prova nya produkter, laga avancerad mat och baka än
svenska folket i stort.
Svenska folket
LOHAS
PROVA NYA
MATRÄTTER
HÄLSONYTTIG MAT
MATLAGNING
PROVA NYA
PRODUKTER
BAKNING
64,8%
73,7%
56%
71,5%
57,8%
65%
33%
37,5%
39,4%
46%
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ATT PRATA MED LOHAS
Det är på många sätt
tacksamt att prata
med LOHAS, då de
är intresserade och
nyfikna. Men det är också
utmanande, då de har ett
kritiskt förhållningssätt och
behöver känna förtroende
för att ta till sig information.
Ett utmärkande drag för LOHAS
är just att söka kunskap. De söker
seriösa medier och program som
bidrar med djupare samband. De läser
nästan alla typer av dagstidningar i
större utsträckning än genomsnittet,
framför allt morgontidningarna.
Den typ av tidskrifter som de oftast
läser är medlemstidningar och
facktidningar med inriktning på
inredning och trädgård, mat och
dryck, djur och natur, hälsa, kultur
och populärvetenskap. LOHAS
värderar dessutom seriösa
program med fokus på nyheter och
dokumentärer i TV och radio högt.
Reklam – nej tack!
Det finns en reklamtrötthet bland
konsumenter i allmänhet, framför
allt gällande direktreklam. Detta
är ännu tydligare inom LOHASsegmentet. Bland svenska folket
är det cirka 26 procent som tackar
nej till direktreklam. Motsvarande
andel för LOHAS är cirka 34 procent.
En förklaring till att LOHAS tackar
nej till direktreklam i större
utsträckning än svenska folket är
att de är skeptiska till onyanserad
reklam. Sökandet efter autencitet
är en grundsten för segmentet.
Aktiva på nätet
LOHAS är en ganska genomsnittlig internetanvändare, då
över 80 procent använder internet
16
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dagligen. De är också relativt
genomsnittliga i de tjänster som
används på nätet. LOHAS använder
sociala medier i samma utsträckning
som svenskar i allmänhet.
LOHAS i stor utsträckning internet
för att utvärdera den. Något mindre
ofta än genomsnittet besöker de
Aftonbladet, Expressen och Blocket
via mobilen och något oftare DN.
Däremot besöker de mat- och
drycktjänster (receptsidor,
matbloggar, matkassar, etc) samt
wikisar (webbplatser som redigeras
av användarna) oftare än den
genomsnittliga svensken. Innan de
köper en vara eller tjänst använder
Reklam – ja tack!
De kanaler som LOHAS är mest
positiva till när det gäller
annonsering är, i fallande ordning,
annonser i morgontidningar och
fackpress, reklam på stan, bioreklam
och butiksreklam.
LOHAS
Medievanor
TRESSERAD
VAD LOHAS ÄR MEST IN SSNA PÅ
LY
AV ATT SE, LÄSA OCH
Seriösa medier och program
Nyheter och dokumentärer
T
Morgontidningar, SR och SV
Tidskrifter
Medlemstidningar
VAD LOHAS ÄR M
INST INTRESSERA
D
AV ATT SE, LÄSA
OCH LYSSNA PÅ
Kvällstidningar
Reklamfinansierade TV
- kanaler
Reklamradio
Aftonbladet, Expressen
på nätet
Blocket på nätet
OM UNDERSÖKNINGEN
Siffror och fakta om LOHAS kommer från Futerra Sustainability Communications.
De har definierat segmentet genom att använda Orvestos databas som i sin tur
bygger på frågor ställda av TNS Sifo. TNS Sifo genomför undersökningen i tre
omgångar varje år. I varje omgång genomförs 16 000—17 000 intervjuer. Totalt
görs 45 000—50 000 intervjuer årligen. Populationen för undersökningen består
av ett representativt urval av svenska folket i åldrarna 16—80 år.
#2
EFTERFRÅGAN
– i olika försäljningskanaler
13%
18
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DEN TOTALA FÖRSÄLJNINGSÖKNINGEN
...av ekologiska produkter mellan 2012 och 2013
2013
- ÅRET DÅ MYCKET
GICK RÄTT
Marknaden för ekologiska
livsmedel startade med en
försiktig uppgång i början
av året och avslutade
överraskande starkt.
Både dagligvaruhandel och food service
hade en mycket positiv utveckling under
2013. Det finns flera bakomliggande
faktorer. Dels ökade marknadsföringen
från både företag och organisationer,
dels kom flera larm om rester av
bekämpningsmedel i konventionella
produkter. Tillgängligheten för
konsumenten i butikshyllan lade också
grunden för utvecklingen.
Den totala ökningen jämfört med
2012 var 13 procent, fördelat på
prishöjningar och volym. Vid årets
slut hade det sålts ekologiska
livsmedel för 11,6 miljarder kronor.1
Från dagligvaruhandeln rapporteras
att vissa produktgrupper, exempelvis
bananer, sålde slut under delar av
året. Läs mer om utvecklingen inom
dagligvaruhandeln på sidan 23.
Kommunerna sätter höga mål
Offentlig sektor fortsatte att satsa
på ekologiskt och ökade med
18 procent. 2013 var året som visade
att kommunerna kan ta ett tydligt
ledarskap genom att sätta mål för
1
Ekoweb, vilket omfattar total försäljning inkl. moms för dagligvaruhandeln, Systembolaget och food
service (restaurang och offentlig sektor) 2 Ekoweb
att öka andelen ekologiskt. De två
största grossisterna Menigo och
Martin & Servera rapporterar om
försäljningsökningar både till offentlig
sektor och till privata restauranger.
Just hotell och restaurang ökade
sin andel ekologiskt med fem
procent under 2013. 2
Beräkningarna är gjorda av
nyhetstjänsten Ekoweb och omfattar
dagligvaruhandeln, Systembolaget
samt restaurang- och storhushållsmarknaden. Ekoweb har tagit fram
siffrorna genom intervjuer med
aktörer inom dessa segment.
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NYA FRISTÅENDE
BUTIKER
Det finns en marknad för
mindre, fristående butiker
med fokus på ekologiskt
sortiment. Under 2013 har
flera små aktörer gjort nya
satsningar.
Den svenska dagligvaruhandeln
domineras av tre stora kedjor. ICA,
Coop och Axfood står för drygt 85
procent av marknaden. Trots de stora
kedjornas dominans verkar det finnas ett
utrymme för mindre, fristående aktörer
med ekologiska produkter i fokus. Flera
nya butiker har öppnats under året.
I den KRAV-certifierade butiken FRAM
i Göteborg har det ofta varit trångt
för de många kunderna. Så trångt att
affären efter 25 år på samma plats växt
ur sina lokaler och öppnat en ny butik i
stadsdelen Haga.
Barbro Söderberg, som arbetar på
FRAM Haga, beskriver deras främsta
framgångsfaktor så här:
– En fräsch grönsaksdisk ger liv till
butiken. Det är oftast frukt och grönt
som möter kunderna när de kommer
20
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in. Vårt breda utbud av ekologiskt och
bra priser gör att frukt och grönt lockar
många kunder och det säljer bra.
Butiken öppnade i augusti 2013 och
kunderna verkar hitta hit. Omsättningen
var redan i november uppe i samma
storlek som för den gamla butiken och
detta utan något större tapp totalt.
Engagerade kunder
Även i Stockholm finns det utrymme
för fler fristående butiker. Ekodirekt
har sedan 2008 drivits som webbutik
men tog i augusti steget att öppna en
fysisk butik i en gammal Konsumlokal i
Enskededalen.
– Medveten mat engagerar, säger Maria
Bjurling Yperidis som driver Ekodirekt
tillsammans med åtta anställda.
Fördelen hos oss är att vi kan bygga
relationer med kunderna. Vi märker
tydligt att allt fler vill ha en relation
med sin handlare. En fysisk butik
underlättar detta.
Maria, som är ekonom i botten,
menar att det är fullt möjligt att
skapa lönsamhet i fristående butiker.
Detta trots att de till exempel utesluts
från kedjornas dominerande centrala
inköpsorganisationer. En relevant
affärsplan och kontroll över
kostnader i alla led är viktigt för att
lyckas. Att kombinera webbutik med
fysisk butik optimerar kostnaderna
för personal och ger maximal
utdelning, enligt Maria.
” Trots de stora kedjornas
dominans verkar det finnas ett
utrymme för mindre, fristående
aktörer med ekologiska
produkter i fokus”
BUTIKER SOM SKAPAR
FÖRSÄLJNINGSSUCCÉER
Under året har vi sett
många goda exempel på
att aktivering av ekologiska
produkter verkligen kan
sätta fart på försäljningen.
ICA Maxi Östersund ökade under årets
första månader försäljningen av sitt
ekologiska sortiment med 15 procent.
– Att våga ställa ut ekologiska varor
på gavlar och sätta bra multipris leder
till ökad försäljning. Vi måste också ge
de ekologiska varorna bra placering i
hyllorna, vi kan inte vänta på kunden,
utan ta vårt ansvar, säger Andreas
Söderström som är miljöansvarig
och skyltar upp butiken med KRAVs
butiksmaterial. På ICA Maxi i Östersund
styrs försäljningen av tre p:n –
placeringen, pris och påläst personal.
För Coop med sina 700 KRAVcertifierade butiker är påläst personal
också en självklarhet. En stor
utbildningsinsats har genomförts
för butikspersonalen, men det är
kampanjen ”Veckans Eko” som gett
störst utväxling på försäljningen hos
Coop. Varje vecka under året sänktes
priset med 30 till 50 procent på olika
utvalda ekologiska varor inom frukt
och grönt.
– Under en vecka sålde vi lika mycket
KRAV-märkta morötter som vi normalt
gör på 15 veckor. Både kunder och
butikspersonal är positiva, säger Louise
König, hållbarhetschef på KF/Coop.
På Coop Konsum Kristinedal i Jönköping
är Annalena Håkansson frukt- och
gröntansvarig. Hon är odelat positiv
till ”Veckans Eko”.
– Kampanjen har medfört en given
plats för det ekologiska sortimentet av
frukt och grönt och ökat produkternas
synlighet. Bananer, mango och
ananas har gått riktigt bra under året.
Butiksinteriör, Coop Torsvik, Lidingö.
Vi har sedan tidigare tagit bort de
konventionella bananerna och har
så ofta det går bara ekologisk mango,
säger Annalena Håkansson.
konsumenten att upptäcka
produkterna, förstå mervärdena
och uppleva att de är prisvärda,
menar Louise König.
Den totala försäljningsökningen av
ekologiskt på Coop landade på 13
procent under 2013.
Prissänkningen hos Coop
kompletteras därför med affischer
utanför och inne i butiken samt i
digitala kanaler. Budskapet handlar
om smak för det goda och att
ekologiskt är bra för planeten.
– Det är positivt, men målet är att
göra den ekologiska maten tillgänglig
för många fler. Utmaningen är att få
”Få konsumenten att upptäcka
produkterna, förstå mervärdena
och uppleva att de är prisvärda”
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BUTIKSBAROMETERN
Det är mycket positivt att allt fler kedjor inom dagligvaruhandeln
satsat på att lyfta fram det KRAV-märkta sortimentet. Det har
resulterat i ett positivt och välbehövligt lyft för försäljningen.
Bergendahls, som är en ny aktör i KRAVs handelsbarometer, har inlett en systematisk satsning
för att öka det ekologiska sortimentet och är i dag uppe i över 1 000 produkter.
BERGENDAHLS
KF/COOP
ICA1
Annika Hansson Borg
Louise König
Maria Smith
FRÅGA:
Miljö- och kvalitetschef
Hållbarhetschef
Chef miljö- och socialt ansvar
Hur kan ni bidra till att öka
försäljningsandelen av
KRAV-märkta livsmedel till
20 procent 2020?
Det kan vi bland annat göra
genom att kommunicera de
ekologiska artiklarna tydligare
i butik, samt att visa upp dem
oftare och tydligare i vår
marknadsföring.
Vi ska ha fortsatt fokus på
KRAV-märkt i butik, tydliggöra
ekosortimentet, utbilda personal
och fortsätta med ”Veckans Eko”.
Vi ska även fortsätta dialogen
med våra leverantörer för att ta
fler gemensamma initiativ för att
öka ekoförsäljningen.
Vi har ambitiösa mål för en
ökad ekologisk försäljning. En
strategisk prioritering är att
”stödja kundernas hållbara val”
och det inrymmer såväl att vässa
det ekologiska sortimentet som
kommunikationsaktiviteter med
syfte att öka kunskapen om vad
ekologiska livsmedel står för.
+6,2%
+13,0%
+16,0%
Ekologisk andel av
försäljningen
1,4%
6,3%
3,0%
KRAV-märkt andel av
försäljningen
0,8%
4,8%
ingen uppgift
1 072 st
2 270 st
1 100 st
438 st
1 859 st
220 st
KRAV-märkta
4 st
618 st
ingen uppgift
Nylanserade ekologiska
156 st
200 st
35 st
FÖRSÄLJNING, VÄRDE HELÅR 20132
Försäljning ekologiska
livsmedel
LIVSMEDELSARTIKLAR, 2013
Ekologiska
Ekologiska EMV
(egna märkesvaror)
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1
Exklusive lokala inköp från enskilda handlare 2
Information från respektive kedja
DAGLIGVARUHANDELN
FÖRSÄLJNING I
DAGLIGVARUHANDELN
Dagligvaruhandeln, som är
den viktigaste marknaden
för KRAV-märkta livsmedel,
visade en imponerande
utveckling under 2013
jämfört med 2012.
De tre största kedjorna inom
dagligvaruhandeln rapporterar en
försäljningsökning inom KRAV-märkta
livsmedel. Coop ökade sin ekoförsäljning
med 13 procent, ICA med 16 procent
och Axfood med 10—15 procent.1 Det
finns även en stark tro på att den positiva
utvecklingen kommer att fortsätta.
Värt att notera är att försäljningsökningen skedde både med pris- och
volymökningar. Det beror på att
1
Information från respektive kedja 2
Beräkning av KRAV
livsmedelspriserna steg mer för de
ekologiska livsmedlen jämfört med
livsmedel i övrigt. Särskilt viktigt var
att mejerisektorn lyckades vända
föregående års negativa trend till en
försäljningsökning.
det ekologiska segmentet, men under
2013 lyckades flera nya företag och
varumärken etablera sig. Det lanserades
även en mängd spännande produkter
så som till exempel hönskött och färsk
buljong från Scandinavian Organics.
Antalet KRAV-märkta produkter som
lanserades under 2013 var lika många
som året innan, cirka 600 stycken.
KRAV-märkt behåller sin marknadsandel
inom ekologiskt på cirka 80 procent.2
I denna siffra ingår inte butikspackat
kött, fisk över disk eller frukt och grönt
i lösvikt. Färska kryddor, sallad och
bladgrönsaker ingår dock.
I följande avsnitt presenteras
försäljningen av ekologiska livsmedel
i dagligvaruhandeln fördelad mellan
olika kategorier och varugrupper.
Om inte annat anges så redovisar
diagrammen försäljningen av ekologiska
produkter, det vill säga både produkter
som är KRAV-godkända och sådana
som enbart är märkta med EU:s märke
för ekologisk produktion.
Spännande produkter
EMV (egna märkesvaror) har fortfarande
en stor betydelse för utvecklingen av
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KRAV-MÄRKTA
1
VINNARE
Under 2013 har flera
stora produktkategorier
gått starkt fram.
Mejerisektorn vände förra årets negativa
trend och konsumenterna fortsatte att
köpa mycket mera KRAV-märkta ägg.
Färska kryddor fortsatte att utvecklas
bra, vilket är naturligt då merparten
av butikerna inte erbjuder några
konventionella alternativ. Även ekologisk
barnmat hade en positiv utveckling.
Kaffe, där världsmarknadspriserna styr
mycket, dalade något. Centralpackat
kött fortsatte att öka under 2013 med
hela 27 procent. Notera att ekologisk
frukt och grönt i lösvikt inte redovisas
i försäljningsstatistiken. Det är en
produktgrupp som också gått mycket
bra under 2013.
Försäljningsresultat 2013
PRODUKTGRUPPER1
PLACERING 2013 (2012)1
HELÅR 2013 TSEK2
1 (1)
582 187
Dryckesmjölk
2 (2)
314 776
Ägg
3 (3)
230 733
Fil 4 (5)
223 370
Färska kryddor 5 (4)
221 192
Kaffe
190 951
Kött, centralpackat
6 (7)
182 920
Yoghurt 7 (6)
160 427
Matfett 8 (8)
9 (9)
140 574
Barnmat
10 (11)
107 701
Gräddprodukter
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1
Beräkning av KRAV 2
Nielsen DVH inkl Hard discount försäljningsstatistik
EKOTOPPLISTAN
Ekotopplistan rankar
produktgrupper efter deras
ökning i värde under 2013.
Frukt och grönt har generellt ökat
kraftigt under 2013, men eftersom
lösvikt inte syns i Nielsens data, syns inte
de produktgrupperna med undantag för
förpackade sallader. Förutom den största
absoluta värdeökningen, ökar gruppen
också 211 procent relativt 2012. Ägg är
en stor grupp som ökar ungefär i takt
med ekomarkanden i övrigt. Ökningen
för köttet är extra välkommen eftersom
det finns ett stort överskott på nöt
och lamm. Gruppen matlagningsost
innefattar till exempel riven ost och feta.
1
PRODUKTGRUPPERNA SOM HAR ÖKAT MEST I VÄRDE UNDER 2013
10 000
20 000
30 000
40 000
50 000
60 000
tsek
70 000
SALLAD OCH BLADGRÖNSAKER
+211%
MJÖLK
+8%
ÄGG
+10%
CENTRALPACKAT KÖTT
+23%
MATFETT
+25%
BARNMAT
+17%
TORKAD FRUKT
+46%
MATLAGNINGSOST
+51%
YOGHURT
+12%
FÄRSKA KRYDDOR
+8%
FÖRSÄLJNINGSKANALER2
Fördelningen av totala ekologiska livsmedelsförsäljningen 2013, per kanal.
16%
30%
2%
9%
ICA
30%
COOP
22%
AXFOOD
8%
BERGENDAHLS
3%
SYSTEMBOLAGET
11%
MARTIN &
SERVERA
9%
MENIGO
2%
ÖVRIGA
16%
11%
3%
1
Beräkning KRAV 2
8%
Ekoweb
22%
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MEJERI1
De ekologiska alternativen
ökade med 7,3 procent.
Arla, som är den största aktören, har
tillsammans med andra mejeriföretag
lyckats vända den negativa trenden
från 2012. Totalt ökade mejerisektorn
med 7,3 procent,2 något som genom
sektorns storlek påverkar hela
ekomarknaden. Trenden har framför
allt vänt tack vare nya lanseringar av
produkter, konverteringar av tidigare
konventionella produkter, samt
marknadsföring och ökad aktivitet
i butik. Fortfarande finns dock en
del överskott.
– På Sju Gårdar tror vi att den positiva
trenden håller i sig. Vi bedömer att
ökningen beror på en generellt ökad
efterfrågan på ekologiskt och KRAVmärkt. Vi tillhör ett segment som ofta
är det som konsumenter byter inom
först, när de går från konventionell till
ekologisk produkt. Framöver kommer
vi att fokusera på att marknadsföra
våra nyheter mild och lagrad ost.
Produkterna finns redan listade hos
Axfood och Coop och säljs i ett flertal
ICA-butiker, säger Henrik Johansson,
ordförande för Sju Gårdar.
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ÄGG
Försäljningen av
ekologiska ägg ökar
sedan många år: 2013
var försäljningsökningen
10 procent.2
Den medvetna konsumenten fortsätter
att i allt högre utsträckning välja ägg från
höns som fått leva ett naturligare liv. Nu
behövs fler producenter av KRAV-märkta
ägg för att kunna matcha efterfrågan.
– På Svenska Lantägg såg vi en mycket
bra ökning på försäljningen av KRAVmärkta ägg under 2013. Ökningen tror
jag beror mycket på den allmänna
debatten om djurhållning, hälsa, kvalitet
och ekologi. Vi tror att ökningen av
detta segment kommer att fortsätta
och att försäljningsökningen sker i alla
försäljningsled. Under 2014 kommer vi
att lansera nya KRAV-märkta produkter,
säger Åke Häljestig, försäljningschef på
Svenska Lantägg.
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CEREALIER1
Ekologiska cerealier är en
produktkategori som gick
starkt fram med 42 procent2
under 2013.
Flingor och gryn drev den positiva
utvecklingen tillsammans med ris och
couscous. Varugrupperna ökade med
21 respektive 20 procent jämfört med
2012. Även mjöl och pasta utvecklades
positivt under året. Dock dalade
segmentet ekologiska sädesprodukter
med sju procent medan KRAV-märkta
sädesprodukter gick starkt framåt. 2
– Kung Markattas KRAV-märkta
parboiled ris i storpack ökade med
hela 205 procent i volym under 2013.
Det är en av Kung Markattas bäst
säljande storköksprodukter till skolor
och restauranger, säger Sara Termén,
marketing manager på Kung Markatta.
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BRÖD
Ekologiskt bröd är
fortfarande en mindre
produktkategori och
ökade under 2013 med
knappt två procent.2
Matbröd och hårt bröd är fortfarande
de största produkterna men det finns
spännande uppstickare. Försäljningen
för skorpor och kringlor ökade till
exempel med 128 procent under
året. En av utmaningarna framöver
är att få produkterna listade hos
butikskedjorna och hos grossisterna.
– År 2014 ser vi på med spänning
på Green Bakery, inte minst för att
vi har ett nytt avtal med Martin &
Servera. Förhoppningsvis blir det
även flera produktlanseringar genom
den kanalen. Ytterligare spännande
samarbetspartners kan vara aktuella
under året. Det var också roligt
och hedrande att Green Bakery var
huvudleverantör av bröd till tävlingen
Årets kock under året, säger företagets
ägare Thomas Färnefalk.
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KÖTT & CHARK
Efterfrågan på det ekologiska köttet fortsätter att
öka, försäljningsökningen
under 2013 var totalt
27 procent.1
I denna produktkategori ingår
centralpackat kött, charkprodukter och
djupfrysta köttprodukter.
Årets samhällsdebatt kring vilket kött
vi ska välja har påverkat försäljningen
positivt. Men även den ökade
tillgängligheten spelar in. Utmaningen är
nu att tillgodose efterfrågan.
– På sistone har vi också märkt av ett
allt djupare och mer strategiskt intresse
från våra köpare i dagligvaruhandel och
grossistled. Jag tror att vi kommer att få
se flera spännande aktiviteter hos dem
under 2014, säger VD Thomas Östlund
på Svenskt butikskött.
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FISK2
Djupfryst fisk fortsätter
att öka, under 2103 totalt
med fem procent, medan
djupfrysta skaldjur och
bläckfisk tappar.4
Förbättrad tillgänglighet, ett större
antal aktörer och ökad medvetenhet
hos konsumenter – det är faktorer som
bidragit till att försäljningen av djupfryst
fisk ökade under året. Försäljningen
av djupfrysta skaldjur och bläckfisk
tappar dock något under 2013. En av
förklaringarna till detta kan vara färre
ekologiskt märkta produkter i relation till
annan hållbarhetsmärkning.
– År 2014 ser positivt ut för oss på Leröy
Nordhav, eftersom vi fått kunder som
fokuserar på KRAV. Vi kommer bland
annat att ha en kampanj på KRAV-märkt
lax. Det som kan ses som lite negativt är
att vissa kunder enbart går på MSC och
inte beaktar KRAV i samma utsträckning.
Det slår igenom på aktiviteter och
kampanjer, där man inte aktiverar KRAV
i samma utsträckning som MSC, säger
Mikael Ljungdahl, VD på Leröy
Nordhav AB.
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Beräkning av KRAV. Inkluderar både EU-ekologiskt och KRAV-certifierat kött
I denna kategori ingår djupfryst fisk, djupfryst skaldjur och bläckfisk och total fisk och skaldjur (ny)
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DRYCKER (ALKOHOLFRIA)
Ekologisk kakao ökade med
hela 22 procent.
Kakao är den produktgrupp som ökade
mest under året, med hela 22 procent,
följd av öl klass II med 13 procent. Kaffe
ökade med cirka en procent, medan te
hade det fortsatt svårt. Juice, saft och
nektar har fortfarande en tuff utmaning
framför sig. Totalt minskade denna
kategori med tre procent under 2013.1
I kategorin finns få produkter, vilket gör
att den påverkas mycket om någon eller
några produkter slutar säljas.
– På Finnerödja har vi haft en svag
ökning när det gäller försäljningen av
ekologiska och KRAV-märkta drycker.
Vår bedömning är att den tuffaste
perioden ligger bakom oss, med den
lågkonjunktur som vi haft under några
år. Vi tror att konsumentens intresse för
KRAV och ekologiska produkter kommer
att öka igen och vi arbetar vidare med
flera KRAV-märkta alternativ, säger Frida
Engström på Finnerödja Marknad och
Försäljning.
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SYSTEMBOLAGET
Det finns totalt 889
ekologiska produkter i
Systembolagets sortiment2 ,
där man utökat från
120 till 143 ekologiska
alkoholhaltiga drycker
sedan förra året.1
Precis som 2012 var 2013 ett svalt år.
Först sista kvartalet visade en ökad
efterfrågan, framförallt på grund av stor
uppmärksamhet i media då rester av
kemiska bekämpningsmedel hittades i
konventionellt vin.
– På Concha y Toro Sweden har vi
haft ett väldigt positivt år för våra
ekologiska viner från Bonterra. Vi hade
nästan en fördubbling av försäljningen i
december jämfört med året innan. Jag
tror att KRAV-märkningen bidrar till att
konsumenter verkligen ser att produkten
är ekologisk. Det är en märkning man
litar på, säger Hanna Löfgren, Brand
Manager på Concha y Toro Sweden.
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RESTAURANG OCH STORHUSHÅLL
EKOMATSLIGAN VÄXER
Det här är kommuner, landsting och regioner i Sverige som redovisat
den högsta andelen inköpta ekologiskt producerade livsmedel.
Siffrorna i tabellen baseras på uppgifter från ”Ekologiskt i
offentliga storhushåll 2013”, sammanställd av Ekomatcentrum.
Alla siffror är från 2012.
ANDEL INKÖP EKOLOGISKT PRODUCERADE LIVSMEDEL I PROCENT AV TOTALT LIVSMEDELSINKÖP (SEK)
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ÖKAT INTRESSE FRÅN
OFFENTLIG SEKTOR
Under hela 2013 har
det funnits ett stort och
växande intresse från
offentlig sektor att öka
sina ekologiska inköp.
Många kommuner, landsting och
regioner höjer sina ambitioner. Malmös
och Uppsalas mål om 100 procent
ekologisk mat år 2020 respektive 2023 är
två lysande exempel. Framtiden ser ljus
ut. De nya upphandlingsdirektiv som EU
beslutade om i januari 2014 kommer att
påskynda utvecklingen. Upphandlande
myndigheter kan nu lättare ställa krav på
sociala förhållanden och miljöhänsyn.
Allt fler väljer nu också att KRAVcertifiera sina offentliga kök. Det
underlättar när man ska kommunicera
sina ekologiska satsningar.
Eskilstuna
I Eskilstuna berättar Magnus
Johansson, kommunalråd (MP),
att kommunen KRAV-certifierar alla
sina cirka 80 kök för att det stärker
kvaliteten i måltidsverksamheten
och gynnar miljön och djuren.
– Vi ser hur personalen är engagerad
och stärks i sin yrkesroll när matens
kvalitet hamnar i fokus. Hela måltiden
lyfts upp. De tre olika nivåer som KRAV
har ger möjlighet för alla verksamheter
att komma med. Sedan finns det bra
möjlighet att låta personalen själva driva
på för att nå högre nivåer. Medarbetarna
trivs bättre och vi blir en attraktiv
arbetsgivare. Maten i våra verksamheter
får högre kvalitet och belastningen på
miljön minskar. Kommunen ska öka
från dagens nivå på 30 till 40 procent
år 2015. Vi kommer säkert att ha enheter
med nära 100 procent ekologiskt inom
några år, säger Magnus Johansson.
Vellinge
Vellinge kommun väljer att som första
kommun certifiera alla sina skolkök
på KRAVs andra nivå, med minst 50
procent KRAV-godkända livsmedel.
Hur är det möjligt för en kommun att
gå in på nivå två på en gång?
– Vi har sedan länge en kostpolicy
som fastslår att maten ska lagas från
grunden, att alla mejeriprodukter
ska vara ekologiska och att andelen
ekologiska livsmedel ska öka. Miljö
har länge varit ett viktigt område i vår
pedagogiska plan. Vi har inte i nuläget
diskuterat ett kommande steg, men
kommunen har redan i dag skolor som
når 85 procent ekologiskt. Nästa nivå,
som är 90 procent KRAV-godkända
livsmedel, tror vi kan dröja. Men det är
ingen omöjlighet, säger Stina Hansson,
skolutvecklare i Vellinge kommun.
Västmanland
Kristina Lönn, förvaltningschef på
Kostenheten Landstinget Västmanland,
berättar om satsningen som de gör:
– Vi väljer att skaffa en KRAV-certifiering
av flera olika anledningar.
Den gemensamma kostnämnden för
Uppsala och Västmanland har ett mål
för 2014 på 40 procent ekologiska
livsmedel och vi tror att en certifiering
kan underlätta för oss att nå målet.
Vi är dessutom en stor aktör som
tillagar och distribuerar ett stort antal
portioner och vi tycker det är viktigt
att vi kan vara med och påverka
marknaden för att få fler producenter
och grossister att tillhandahålla fler
KRAV-märkta produkter.
Ett av målen för kostenheten är också
att tillaga så mycket som möjligt från
grunden, utan tillsatser och med så
rena råvaror som möjligt. KRAV-märket
är en garanti för detta. Ambitionen är
att på några års sikt öka andelen
ekologiska livsmedel för att nå steg
två i KRAV-certifieringen.
”—Vi ser hur personalen är
engagerad och stärks i sin
yrkesroll när matens kvalitet
hamnar i fokus”
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MISE EN PLACE
Mise en place är ett
franskt uttryck som ungefär
betyder ”rätt sak på rätt
plats”. För en professionell
kock är det en självklar del
av förberedelsen. För oss
är bra råvaror självklart
KRAV-märkta.
Under 2013 startade vi projektet
”Restaurang till 1 000” med syfte att
få fler restauranger och storkök att
KRAV-certifiera sig. Vi är mycket glada
över att ha kunnat bredda gruppen
certifierade restauranger. Under året
har den första sushirestaurangen blivit
KRAV-märkt, tillsammans med den
första indiska restaurangen, första
restaurangen på ett äventyrsbad,
första mässan, första studentnationen,
första landshövdingesresidenset och
de första biograferna. Snart finns
det även en KRAV-märkt vägkrog.
Det kommer att bli fler. Intresset från
restaurangbranschen ökar snabbt.
32
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”Det är viktigt att framtidens
matlagare får kunskap om och
erfarenhet av KRAV-märkta
produkter”
KRAV har jobbat mycket med
samarbeten under året, bland
annat med White Guide. Det var
även första året för White Guide
Junior som har till syfte att höja
kvaliteten på den offentliga
gastronomin genom att lyfta
goda exempel inom skolmaten.
Mer samarbete
Projektet ”Restaurang till 1 000”
har bland annat stöttat projektet
Ekoligan, som Gösta Skoglund på
Miljöresurs Linné framgångsrikt
driver för att öka andelen ekologiskt
och KRAV-märkta livsmedel inom
restaurangbranschen. Tack vare
Ekoligan har, enbart i Växjö, drygt
15 restauranger KRAV-certifierat sig.
KRAV fortsätter också att samarbeta
med Unga Ekokockar. Det är viktigt
att framtidens matlagare får kunskap
om och erfarenhet av KRAV-märkta
produkter, så att de sedan tar med sig
denna kunskap ut i arbetslivet. Vid
tävlingens regionfinaler och riksfinal var
över 80 procent av maten ekologisk.
Våra ambassadörer för KRAV har under
året varit engagerade och besökt ett
80-tal restauranger för att informera
om KRAV-certifiering. Totalt har vi nått
ut med information till ett par hundra
restauranger under 2013. Projektet
fortsätter under 2014 och året inleddes
starkt med att ett trettiotal restauranger
hörde av sig och ville KRAV-certifiera sig.
Det hände tack vare ett medskick med
Martin & Serveras kundtidning.
ETT VÄXANDE UTBUD HOS
De största grossisterna
Christina Gezelius
Informationschef, Martin & Servera.
Mie Fendert
Marknadschef, Menigo.
– Vi lyssnar på vad våra kunder behöver och
försöker erbjuda det. Därför är KRAV-märkt
en viktig del av Martin & Serveras sortiment,
som helhet och ner på artikelnivå, säger
Christina Gezelius, informationschef på
Martin & Servera.
– Vårt mål är att leverera det våra kunder
vill ha. Det ska vara enkelt och tydligt att
handla ekologiskt hos Menigo, säger
Mie Fendert, marknadschef på Menigo.
Kundernas behov omvandlas på så sätt till
inköp och krav på sina leverantörer. För
att det ska vara lätt att se och beställa de
ekologiska och KRAV-märkta produkterna
så finns de i en separat sortimentslista på
nätet. Alla ekologiska kampanjartiklar lyfts
också upp i kampanjtidningen Smakfullt.
Martin & Servera jobbar på flera olika sätt
för att öka andelen KRAV-märkt, bland
annat genom att visa upp goda exempel.
Martin & Serveras tävling ”Utmaningen: Öka
Eko” har syftet att få kunderna att köpa mer
ekologiskt och att få leverantörsledet att
öka sin försäljning av ekologiskt till dem.
– Tävlingen har gett effekt, till exempel
genom att det ställer krav på oss att hela
tiden utveckla det ekologiska sortimentet både vad gäller innehåll och prissättning,
säger Christina Gezelius.
GROSSISTBAROMETERN
Försäljningsökning helåret 2013.
KRAV, EU-ekologiskt och MSC.
Andel av omsättningen 2013.
KRAV, EU-ekologiskt och MSC.
Antal certifierade artiklar i utbudet.
KRAV, EU-ekologiskt och MSC.
Mest säljande
ekologiska artiklar.
Menigo jobbar för att öka andelen
ekologiskt och KRAV-märkt. Bland annat
genom att leta upp de produkter som
efterfrågas och att marknadsföra de
produkter som redan finns i sortimentet.
I Menigos webbshop kan kunderna
sortera fram det som är ekologiskt och
det finns en tydlig märkning av de
ekologiska produkterna.
– Vi tar årligen fram sortimentslistor
med ekologiska produkter för att våra
kunder lätt ska kunna botanisera i vårt
ekologiska sortiment. När vi tar fram
egna märkesvaror tittar vi alltid på
alternativet att ta in dem som ekologiska,
säger Mie Fendert. Hon tillägger att
under de kommande åren tror hon att
KRAV-märkt, närodlat och ekologiskt
kommer få ännu större betydelse.
MARTIN & SERVERA
MENIGO
18%
4% (7,5% KRAV-märkt)
8,9%
3%
1 067 st
960 st
Mejeriprodukter, kaffe,
ägg, bananer, frysta grönsaker
och frysta köttbullar
Mejeriprodukter, nötfärs,
ägg och kaffe
#3
PRODUKTIONEN
– av KRAV-märkta råvaror
13%
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AV DEN SVENSKA JORDBRUKSMARKEN
...är KRAV-certifierad
OMLÄGGNING
TILL KRAV
Att antalet svenska bönder
blir allt mindre drabbar
även den KRAV-certifierade
produktionen.
Totalt är antalet KRAV-certifierade
bönder omkring 3 800, vilket är
ungefär 100 färre än 2012. Jämfört
med 2012 var både antalet bönder
som tillkommit och antalet som
lämnat certifieringen lägre under 2013.
Under 2014 kommer det inte att vara
möjligt för en lantbrukare att gå in i ett
nytt åtagande för miljöersättning för
ekologisk produktion inom det svenska
landsbygdsprogrammet. Det kan
komma att hämma omläggningstakten, även om marknadssignalerna
är tydligt positiva.
ÅRETS OMLÄGGARE
Försäljningen av KRAVmärkt kyckling ökade
starkt och under 2013
har Bosarpkyckling letat
efter nya uppfödare.
Roland Hermansson i Nossebro
gillar kycklingar, men har ett stall
som är för litet för konventionell
kycklingproduktion. KRAV-märkt
kyckling blev en möjlighet och i oktober
levererades de första kycklingarna.
Hur har det gått hittills?
– Det fungerar bra. Vi har fått beröm
från slakteriet för att kycklingarna var
jämnstora och i rätt viktklass.
Vilka mervärden har
KRAV-märkt kyckling?
– Kycklingarna har mer yta att röra sig
på. En konventionell kyckling ligger i
stort sett still, det gör inte en ekologisk.
Den rör på sig mycket. Kycklingarna
lever ett mindre stressat liv och har
tillgång till utevistelse och gräs.
Kycklingar är fantastiska betesdjur.
När vi öppnar luckorna springer 3 000
av 4 000 ut direkt. Det första de gör
är att jaga insekter.
Hur påverkar uppfödningen
kvaliteten på köttet?
– Eftersom kycklingarna rör sig mer
får de bättre muskelfibrer och ett
smakrikare kött. Uppfödningstiden
är också längre för en KRAV-märkt
kyckling. När kycklingarna kommer upp
i ålder hinner de ansätta mer fett vilket
också ger mer smak. En konventionell
kyckling är som tuggummi i jämförelse.
Vilka är de största utmaningarna
i produktionen?
– De vilda djuren. Räven klarar man
med elnät, men duvhöken går inte att
stänga ute. Man måste också jobba för
att undvika tarmparasiter. Nu efter den
första omgången ska vi byta ut gruset
utanför verandan och kalka i stallet.
Fodret har däremot funkat bra, där har vi
inte haft några problem.
ROLAND HERMANSSON
Kycklinguppfödare, Nossebro.
”—En konventionell kyckling
ärsom tuggummi i jämförelse”
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PLANERA FÖR
OMLÄGGNING TILL KRAV
Det kan ta några år för en lantbrukare att lägga om sin
produktion från konventionell till KRAV-godkänd.
Och omläggningen kräver planering. Så här kan
förloppet se ut för en mjölkgård.
1
ÅR 1 PÅ VÅREN
Växtodlingen börjar skötas
enligt KRAVs regler.
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3
Djuren anmäls till
certifieringen. De får äta det
egna skördade fodret och och
inköpt KRAV-certifierat foder.
När korna skötts enligt KRAVs
regler i sex månader kan
mjölken levereras som
KRAV-märkt.
ÅR 2 PÅ HÖSTEN
ÅR 3 PÅ VÅREN
KRAV-CERTIFIERAD MARK
Den KRAV-certifierade arealen var ungefär lika stor
2013 som året innan. Den godkända arealen ökade
något men arealen i karens minskade rejält.
TOTAL AREAL
Den KRAV-godkända arealen i Sverige
fortsätter att öka, men i svagare takt
än tidigare. Omkring 13 procent av
den svenska jordbruksmarken var
KRAV-certifierad under 2013. Arealerna
i karens för KRAV-godkännande är
de lägsta på många år. En orsak kan
vara att den omläggning som fått sin
lönsamhet genom miljöersättningarna
i landsbygdsprogrammet 2007—2014
redan är gjord. Det har inte funnits
tillräckligt tydliga signaler från
politiken och den kraftiga ökningen på
marknaden kom för sent under 2013.
ÅKERMARK
Den godkända åkerarealen ökade under
2013 med sju procent. Arealen i karens
för KRAV-godkännande minskade med
nästan en tredjedel. Det mesta av den
KRAV-certifierade åkermarken används
för foderproduktion och därför påverkas
arealerna direkt av antalet KRAVcertifierade djur. På mer än hälften
av den KRAV-certifierade åkerarealen
odlas vall (gräs och klöver). Spannmål
odlas på närmare 30 procent.
BETESMARK
Betesmark är jordbruksmark som
inte plöjs. I allmänhet betas den, men
ibland slås den. KRAV-certifieringen
av betesmark styrs av antalet KRAVcertifierade betesdjur, eftersom de bara
får beta på KRAV-certifierad mark. Den
godkända arealen betesmark är i stort
sett oförändrad jämfört med 2012.
Eftersom antalet KRAV-certifierade
lamm och nötkreatur inte ökar nämnvärt
har bara små arealer betesmark lagts i
karens för KRAV-certifiering under 2013.
1
Beräkning av KRAV
KRAV-CERTIFIERAD MARK INKL. KARENS1
*Förändring i procent mellan 2012 och 2013
ha
500 000
Karens
+2%*
400 000
KRAV-godkänd
300 000
200 000
100 000
2012
2013
KRAV-CERTIFIERAD ÅKERMARK INKL. KARENS1
*Förändring i procent mellan 2012 och 2013
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KRAV-CERTIFIERAD BETESMARK INKL. KARENS1
*Förändring i procent mellan 2012 och 2013
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DJUR I KARENS
När en gård lägger om till KRAV måste djuren skötas enligt
KRAVs regler under en karenstid innan mjölken eller köttet
kan säljas som KRAV-märkt. Antalet djur i karens har under
2013 varit lägre än på många år, vilket innebär en viss
startsträcka för att få fram godkända djur om efterfrågan
på marknaden fortsätter att stiga.
MJÖLKKOR1
DIKOR & ÖVRIGA NÖTKREATUR1
*Förändring i procent mellan 2012 och 2013
*Förändring i procent mellan 2012 och 2013
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Mejeriernas stopp för nyanslutning av KRAV-certifierade
mjölkproducenter har resulterat i ett mycket lågt antal mjölkkor
i karens 2013. De få kor som tillkommit finns i de flesta fall på
befintliga gårdar som utökat sin produktion.
Totalt sett i landet råder det ett överskott på KRAV-certifierade
nötkreatur. Även osäkerheten kring det kommande
landsbygdsprogrammet har bidragit till att få nötkreatur lagts i
karens under 2013. Nötkreatur ska skötas enligt KRAVs regler i
minst tolv månader innan de kan bli KRAV-godkända.
LAMM1
SLAKTSVIN1
*Förändring i procent mellan 2012 och 2013
*Förändring i procent mellan 2012 och 2013
st
7 000
st
2 000
6 000
1 500
5 000
4 000
1 000
3 000
-48%*
2 000
500
1 000
2009
2010
2011
2012
2013
Få lammproducenter har valt att KRAV-certifiera sin produktion
under 2013. För den som kan leverera lamm under vinter och
vår finns fortfarande goda chanser till nya kontrakt inför 2014.
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Under 2013 har produktion och försäljning varit i god balans
när det gäller slaktsvin och det har inte funnits incitament att
ta in fler djur i produktionen. I inledningen av 2014 märker vi av
en ökad efterfrågan och vi kan förvänta oss fler grisar i karens
det kommande året.
1
Beräkning av KRAV
KRAV-GODKÄNDA DJUR
Inga större förändringar har skett i antalet KRAV-godkända
djur under 2013. I slutet av året började marknadssignalerna
peka uppåt men framtiden är fortfarande oviss när det gäller
miljöersättningen till ekologisk produktion i det kommande
landsbygdsprogrammet.
MJÖLK-, DIKOR & ÖVRIGA NÖTKREATUR1
LAMM1
*Förändring i procent mellan 2012 och 2013
*Förändring i procent mellan 2012 och 2013
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Endast svaga ökningar har skett av antalet godkända
nötkreatur under 2013. Mejerierna har de senaste åren haft
i stort sett stopp för nyanslutningar av mjölkgårdar och
produktionen av KRAV-certifierade nötkreatur överstiger
fortfarande behovet av nötkött på marknaden.
En svag minskning av KRAV-godkända lamm har skett under
2013 till följd av att det främst under höstarna har varit svårt att
få kontrakt hos slakterierna. För producentorganisationerna
Gröna Lammet i Skåne och Ekolamm Gotland har försäljningen
gått bra och de ser utrymme för fler producenter, särskilt
sådana som kan leverera lamm vinter och vår.
SLAKTSVIN1
SLAKTKYCKLING1
*Förändring i procent mellan 2012 och 2013
*Förändring i procent mellan 2012 och 2013
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Antalet slaktsvin har legat oförändrat under året. Alla KRAVmärkta slaktsvin säljs genom ett avtal med SCAN och
Svenskt Butikskött. I början av 2014 har efterfrågan ökat starkt
och nu finns ett behov av att öka produktionen av KRAVmärkta slaktsvin.
1
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Beräkning av KRAV
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Även under 2013 har all KRAV-märkt slaktkycklingproduktion
skett under varumärket Bosarpkyckling. Bosarp har det senaste
halvåret märkt av ett uppsving i efterfrågan, både från handel
och storkök. En av Bosarps uppfödare upphörde med sin
produktion under året. Nu finns behov av nya uppfödare för att
kunna tillgodose marknadens efterfrågan.
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ÄGG
En ökad försäljning av
KRAV-märkta ägg har lett
till att efterfrågan nu är
större än tillgången.
– Framför allt under senare delen av
2013 har vi sett en positiv utveckling
av försäljningen. För några år sedan
hade vi ett överskott av KRAV-märkta
ägg, som löstes genom export. Fortsatt
export av ekologiska ägg i kombination
med snabbt ökad inhemsk efterfrågan
har gjort att vi för tillfället har en
bristande tillgång på KRAV-märkta ägg
i Sverige, säger Håkan Burlin, VD för
Stjärnäggsgruppen.
McDonald’s har startat ett lyckosamt
frukostkoncept med KRAV-märkta
ägg. Vi ser gärna att konventionella
äggproducenter går över till KRAV,
eftersom tillgången på konventionella
ägg är betydligt större än efterfrågan
i Sverige, säger Claes Björklund,
producent- och logistikchef på Kronägg.
KRAV- GODKÄNDA VÄRPHÖNS1
*Förändring i procent mellan 2012 och 2013
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GRÖNSAKER
Försäljningen av KRAVmärkta grönsaker slår
rekord både i butik och till
offentlig sektor.
Både den offentliga sektorn och
handeln vill jobba med stora volymer.
För att klara det som odlare behöver
man vara riktigt stor, alternativt gå
samman flera odlare i en gemensam
försäljningsorganisation.
Hasse Ek på Svenska Odlarlaget är nöjd
med året som gått.
– Det har varit ett jättebra år och vi har
ökat försäljningen av de flesta grödorna.
Odlingsåret har också varit bra på de
flesta ställen. Det finns en vilja hos
40
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odlarna att odla större arealer, men de
vill verkligen veta att marknaden finns
innan de vågar satsa, säger Hasse Ek.
Ett alternativ till att jobba med stora
volymer kan vara att lägga ner arbete på
den lokala försäljningen.
– På den lokala marknaden krävs det att
man jobbar med kvalitet. När vi säljer på
torget får vi mycket input till vilka sorter
vi ska välja. Vi säljer även till en lokal
restauranggrossist och bjuder gärna ut
restaurangerna till gården, säger Marcus
Söderlind, grönsaksodlare i Habo.
KRAV-GODKÄND
GRÖNSAKSODLING1
*Förändring i procent mellan 2012 och 2013
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Beräkning av KRAV
POTATIS
Endast två procent av den
svenska potatisskörden är
ekologiskt odlad.
Den KRAV-certifierade potatisodlingen
skiljer sig mycket från den
konventionella, främst för att man avstår
från att bekämpa bladmögelangrepp
med kemiska bekämpningsmedel.
I genomsnitt ligger skördenivån på
ungefär hälften av den konventionella,
men odlingstekniken utvecklas med
bland annat nya potatissorter som
mognar tidigare. 2013 var ett bra
potatisår med låga bladmögelangrepp
och skördarna blev i allmänhet goda
och höll en god kvalitet.
procent av den svenska potatisskörden
är ekologiskt odlad. Under 2013 märkte
odlarna dock av ett visst ökat intresse
från handeln. De kommande åren kan
även målen för ekologiskt i offentlig
sektor få betydelse för utvecklingen av
marknaden för KRAV-märkt potatis.
Miljöersättningen för ekologisk
produktion av potatis är betydelsefull
för ekonomin i odlingen.
Försämras ersättningen i det nya
landsbygdsprogrammet finns det risk
för att den svenska odlingen hämmas
— om inte priserna stiger.
KRAV- CERTIFIERAD
POTATISODLING1
*Förändring i procent mellan 2012 och 2013
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FRUKT & BÄR
Försäljningen har nått en
nivå där efterfrågan är
större än vad den svenska
odlingen kan leverera.
Frukt
Äpplen står för merparten av den
KRAV-märkta frukt som odlas i Sverige.
Den största aktören på svenska KRAVmärkta äpplen är Äppelriket. Det är en
försäljningsorganisation för i huvudsak
skånska äppelodlare, inom vilken nio av
94 odlare är KRAV-certifierade.
– Handeln är intresserad av svensk
KRAV-märkt frukt och vi säljer allt vi
får in. De senaste åren har vi ökat de
ekologiska volymerna med 25—40
procent per år och det finns möjlighet
att öka även framöver, säger Lars-Olof
Börjesson, VD för Äppelriket.
1
Beräkning av KRAV
Bär
Svarta vinbär upptar störst areal
av den totala KRAV-certifierade
bärodlingen. Därefter kommer
jordgubbar. I KRAV-certifierad
bärodling är produktionskostnaderna
högre än i konventionell odling.
Skördarna är mindre och varierar
mer mellan olika år.
Den största KRAV-certifierade
odlingen av både svarta vinbär
och jordgubbar drivs av Tord och
Thomas Tillman i Grangärde i Dalarna.
– Försäljningen av färska jordgubbar
går bra och vi har fullt sjå att hinna
med i musteriet. Vi håller på att växa
ur produktionslokalerna, säger
Tord Tillman.
KRAV-CERTIFIERAD FRUKT& BÄRODLING1
*Förändring i procent mellan 2012 och 2013
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MEJERI
Efter ett tufft år för
den ekologiska mejerimarknaden 2012 har
försäljningstrenden
vänt uppåt.
Under 2011 och 2012 ökade invägningen av ekologisk mjölk kraftigt.
I kombination med vikande försäljning
2012 uppstod ett överskott. Under
2013 har inte invägningen förändrats
nämnvärt och nu stiger försäljningen
igen. Arla Foods, som är marknadsledare
på ekologiska mejeriprodukter, ökade
försäljningen av ekologiskt med
21,5 procent jämfört med samma
period 2012. Försäljningsökningarna
förväntas fortsätta under 2014.
Då uppstår en bättre balans mellan
utbud och efterfrågan.
INVÄGD EKOLOGISK MJÖLK OCH ANDELEN INVÄGD EKOLOGISK
MJÖLK AV TOTAL MJÖLK1
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FÖRBÄTTRAD LÖNSAMHET FÖR MJÖLKBÖNDER
Antalet KRAV-certifierade
mjölkkor var i stort sett
oförändrat 2013 jämfört
med 2012 års siffror.
Överskotten på mjölk
2012 satte stopp för
mejeriernas rekrytering
av nya producenter av
KRAV-märkt mjölk.
Generellt har Sveriges mjölkbönder fått
förbättrad lönsamhet under året i takt
med att mjölkpriset höjts, men många
ligger fortfarande efter med underhåll
och investeringar. Det genomsnittliga
avräkningspriset för KRAV-märkt mjölk
låg i december på 4,38 kr, jämfört
med 3,60 kr för konventionell mjölk.
Det är 64 öre mer än ett år tidigare.
Ekotillägget har inte förändrats under
året. Kraftfoderpriserna har sjunkit något
under senare delen av året, men ligger
fortfarande på en hög nivå. Nettot mjölk
minus foder är fortfarande högre för
ekologisk mjölk än konventionell.2
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KRAV- GODKÄNDA MJÖKKOR3
*Förändring i procent mellan 2012 och 2013
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Beräkning av KRAV ARLA DRIVER MARKNADEN
Arla såg tidigt fördelar
med ekologisk produktion
och har under mer än
20 år producerat KRAVmärkt mjölk.
Arla är världens största producent av
ekologiska mejerivaror: 430 svenska
mjölkgårdar producerar mjölk till
drygt 80 produkter i ekoportföljen.
I slutet av 2013 bestod elva procent
av företagets försäljningsvolym av
ekologiska produkter.
– Resultatet är en mycket positiv
ekotrend där Arla faktiskt driver
utvecklingen inom mejeri. Nu hoppas
vi att denna snöboll ska fortsätta rulla
så att fler och fler väljer KRAV-märkt,
säger Ann Freudenthal, marketing
manager på Arla.
2012 var ett tungt år för hela mejerisektorn, men under 2013 vände Arla
trenden. Konsumenter väljer nu mer
ekologiskt i butikshyllan och överskottet
av KRAV-märkt mjölk minskar. En
offensiv satsning på kommunikation har
haft en positiv påverkan på försäljningen
av ekomjölk och konsumenterna har fått
möjlighet lära känna bönderna bakom
produkten. Det har skett både via reklam
och genom stor närvaro i butik.
– Vi är en aktör av flera som har
kämpat mycket med att få fart på
det ekologiska sortimentet. Under
2012—2013 har Arla genomfört
prisväxling, satt ett nytt ekokoncept
som även inkluderar klimatkompensation, kört ny kommunikation
”Att ta vara på naturen är att ta hand om
sig själv”, arbetat en hel del i butikerna
och inte minst konverterat minimjölk
och en naturell yoghurt till ekologiskt,
berättar Ann Freudenthal.
och göra eko till mer än en nisch,
avslutar Ann Freudenthal.
Att fördubbla andelen ekologiskt
blir en spännande utmaning för Arla.
Under 2014 får vi alla se Arla fokusera
stort på detta segment, sitt varumärke,
nya miljöanpassade förpackningar
och gemensamma projekt i butik
tillsammans med KRAV.
På prispallen
Arla belönades under Ekogalan 2014
med utmärkelsen ”Från hylla till mylla”
efter att ha arbetat hårt på att vända
2012 års trend genom att tillgängliggöra
KRAV-märkta produkter i butikshyllan.
– Vi står fast vid målet att fördubbla
andelen ekologisk konsumtion till att
stå för 20 procent i volym i framtiden.
Det är ett medvetet högt satt mål som
är tufft att nå men vi vill spänna bågen
Ann Freudenthal
Marketing Manager, Arla.
” I slutet av 2013 bestod 11 procent
av företagets försäljningsvolym
av ekologiska produkter”
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SPANNMÅL, OLJE& BALJVÄXTER
Arealerna av KRAVgodkänd spannmål,
oljeväxter och baljväxter
fortsätter att stiga, vilket
är glädjande med tanke
på underskottet av KRAVgodkänt foder som har
funnits i Sverige de
senaste åren.
Det ekonomiska läget för den KRAVcertifierade spannmålsodlingen har blivit
tuffare under 2013 med sänkta priser på
spannmål och kraftiga prisökningar på
ekologiska gödselmedel.
KRAV-GODKÄND SPANNMÅL,
OLJE- & BALJVÄXTER1
*Förändring i procent mellan 2012 och 2013
ha
120 000
– Priset på KRAV-certifierad spannmål
är nu något lägre än femårs-snittet,
men står sig ändå väl mot det
konventionella priset. Det är bra priser
på oljeväxter och åkerböna. Vårt stora
bekymmer är att vi inte alls vet något om
hur miljöstöden kommer att se ut efter
2014. Det kommer att vara avgörande
för utvecklingen av eko-odlingen, säger
Henrik Nätterlund, växtodlingsrådgivare
på HIR Malmöhus.
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SPANNMÅL PÅ TILLVÄXT
Sverige har fortfarande
behov av att importera
KRAV-certifierad spannmål
till foder, men i mindre
omfattning än tidigare.
Efterfrågan på ekologisk spannmål i
Europa har minskat. I USA ökar den
däremot i högre takt än produktionen,
främst när det gäller grynhavre. I april
2013 exporterade Lantmännen 7 800 ton
KRAV-certifierad havre till Grain Millers,
44
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världens största inköpare av
ekologisk spannmål. Det är mer
än Sverige någonsin exporterat
tidigare.
– Vi uppskattar den svenska
KRAV-märkta grynhavrens goda
kvalitet och vi ser Sverige som en
långsiktig affärspartner, säger
Sam Raser, Grain Millers.
Affären kan komma att omfatta
15—20 procent av hela den
nuvarande svenska KRAVcertifierade havreproduktionen.
– Långsiktigt tror och bedömer jag
att marknaden för KRAV-certifierad
spannmål kommer att växa. Inte minst
signaler från USA pekar på fortsatt
tillväxt. Utöver exporten av grynhavre
finns det från USA intresse för KRAVmärkt vete, säger Göran Karlsson,
produktmarknadschef på Lantmännen.
GMO-debatten som nu startat på allvar
i USA gynnar ekologisk spannmål. Även
den opinionsbildning som sker inom
sociala medier gynnar det ekologiska,
avslutar Göran Karlsson.
1
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SPANNMÅL
Hösten 2012 var blöt och mycket
av den planerade höstsådden kom
aldrig ner i jorden. Det ledde till
ytterligare ett år med högre andel
vårsådd spannmål än normalt.
Konsekvensen blev att andelen
odlad havre ökade. I kombination
med överproduktion också i övriga i
Europa ledde det till låga priser på
KRAV-märkt havre. Hösten 2013 har
nästan dubbelt så stora arealer
höstsåtts med eko-spannmål jämfört
med 2012. Det kommer förhoppningsvis
att ge en bättre balans mellan tillgång
och efterfrågan på havre.
Merparten av all KRAV-certifierad
spannmål används som djurfoder.
Försäljningsökningarna av mjölk
och ägg ger därför hopp om en
fortsatt positiv utveckling för
spannmålsodlingen.
BALJVÄXTER
De höga priserna på kraftfoder till
exempelvis mjölkkor och värphöns har
lett till ett ökat intresse för svenskodlade
proteingrödor och god betalning till den
som vill odla och sälja. Det mesta av
skörden av åkerböna och ärter stannar
kvar på gårdarna eller handlas direkt
mellan gårdar. Eftersom baljväxter själva
kan fixera sitt kväve från luften har
grödorna också blivit alltmer intressanta
i takt med att priserna på tillåten gödsel
har stigit.
KRAV- GODKÄND SPANNMÅL1
*Förändring i procent mellan 2012 och 2013
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KRAV- GODKÄNDA BALJVÄXTER1
*Förändring i procent mellan 2012 och 2013
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OLJEVÄXTER
Den KRAV-certifierade oljeväxtarealen
domineras av höstraps. Priset på raps
är mycket högt, vilket gör det till en
attraktiv gröda att odla för den som kan.
Det är till stor del behovet av raps som
fodermedel som har drivit upp priserna.
Raps är för eko-odlaren en högriskgröda där angrepp av rapsbaggar och
sniglar kan ta stora delar av skörden.
Men odlingstekniken utvecklas starkt
med tidig sådd, gödslingsteknik och
radhackning och de år man inte har
problem med skadedjur får de duktiga
odlarna riktigt goda skördar. Rapsen
kan inte återkomma oftare än vart
sjätte år i växtföljden på grund av
risken för sjukdomsangrepp.
1
Beräkning av KRAV
KRAV- GODKÄNDA OLJEVÄXTER1
*Förändring i procent mellan 2012 och 2013
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4 000
+22%*
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PRODUKTUTVECKLING
MED KRETSLOPPSTÄNK
Svensken äter i genomsnitt
drygt 200 ägg per år enligt
branschorganisationen
Svenska Ägg och under
många år har försäljningen
av KRAV-märkta ägg ökat.
Men vad händer med
hönan då hon inte längre
är en värphöna?
Trots att kyckling blivit allt mer populärt
i Sverige har hönsköttet lyst med sin
frånvaro. Kanske kom vändningen
2013 då företaget Scandinavian
Organics startade i Enskede utanför
Stockholm. Idén växte fram när Nils
Wetterlind återvände till Sverige efter
att ha levt många år i Asien. Han
saknade delar av den asiatiska
matkulturen och inte minst en färsk
ekologisk buljong. Nils skaffade en
lokal, skrov från kyckling och höns
och genomförde en KRAV-certifiering.
Den första produkten som lanserades
var en dubbelkokt hönsbuljong.
Det fanns ytterligare en drivkraft i
satsningen. Att ta tillvara en prima
råvara som tidigare bara bränts upp.
Resultatet blev en näringsrik buljong,
helt utan tillsatser.
Nya användningsområden
Efter lansering av flera buljonger,
som kött- och grönsaksbuljong, blev
Scandinavian Organics även först med
att lansera KRAV-märkt hönskött på
marknaden i form av strimlat hönskött,
hönsfärs och hönsfilé. Scandinavian
Organics hoppas särskilt mycket på
kunder inom kommun och landsting. Till
de första stora kunderna hör Södertälje,
Växjö och Västerås. Företagets produkter
finns även inom dagligvaruhandeln.
– Jag är säker på att när man inom
offentlig sektor börjar få kännedom om
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att det finns fantastiskt gott och
prisvärt hönskött – som både är KRAVmärkt och svenskt – så kommer många
ta ytterligare steg för att leva upp till sina
miljömål och näringsprinciper, säger
Nils Wetterlind.
Under 2014 kommer det att finnas
tillgång till minst 500 000 ton hönskött
och 1 000 000 liter buljong. Färs och
strimlat kommer främst att gå till
dagligvaruhandeln och offentlig sektor,
medan filéer främst går till restauranger
och matkasseförtag.
Vill sluta kretsloppet
Scandinavian Organics har ett
kretsloppstänkande när det gäller
allt från att ta hand om oxben från
KRAV-märkt nötkreatur till företagets
köttbuljong, till att använda hela hönan
till både buljong och kött. Redan i dag
producerar Scandinavian Organics
10 000 liter oxfond i månaden, vilket
innebär att 20 ton svenska KRAV-märkta
oxben – som tidigare fick slängas – nu
tas till vara. Företaget använder också
20 ton B- och C-klassade svenska
KRAV-certifierade morötter per månad,
liksom lök och palsternacka som inte
kan säljas i dagligvaruhandeln.
Företaget kommer att behöva mycket
råvara framöver. Planen är att betala
äggproducenterna för att ta tillvara
på djuren istället för att det ska vara
förenat med en kostnad för bönderna,
så som sker i dag. Lantbrukarna får
betalt, Scandinavian Organics får
råvara i den kvantitet som efterfrågas
och djuret tas till vara.
Företaget valde att KRAV-certifiera
verksamheten och samtliga produkter
från start. Under det dryga år som gått
sedan dess har verksamheten haft en
fantastisk utveckling.
– Det var något självklart, jag
behövde inte fundera på det. KRAVmärket är synonymt med kvalitet
och KRAV har jämfört med EUekologiskt striktare regler för bland
annat djurskyddet, vilket är en viktig
del för mig, säger Nils Wetterlind.
JR KÖTT HAR VALT EN
NY INRIKTNING
JR Kött levererar kött, fisk
och skaldjur till krogar och
restauranger inom offentlig
sektor. Företaget startades
av Jan Anttila 1996 och
har 50 anställda.
Under 2013 KRAV-certifierades
grossisten JR Kött. Det var ett viktigt
steg i företagets utveckling. Att ständigt
öka sitt sortiment av råvara från
certifierat och hållbart fiske är nu en
prioriterad del av företagsstrategin.
I år kommer JR Kött också att kunna
leverera ekologiskt och KRAV-märkt kött.
Det som väckte tanken kring förändring
var när grundaren själv blev förälder
och fick en insikt om att det inte hjälper
att blunda om man ska kunna bygga
upp en bra framtid för barnen.
– Alla beslutsfattare har möjlighet
att påverka den hållbara utvecklingen,
så är det några som ska ta ansvar så är
det vi. Att fatta hållbara beslut är också
mycket motiverande, så även vetskapen
om att man har möjlighet att locka
fram miljönyttan genom bra affärer,
säger VD Jan Anttila.
Försäljningen av KRAV-certifierad
fisk som lax, torsk och kolja har gått
bra. Mycket beror på att JR Kött
kommunicerar det nya sortimentet
med sina kunder, i både annonser,
nyhetsbrev och i samband med
kundmöten. Dessutom gör den goda
tillgången på råvara att prisbilden
många gånger inte skiljer sig så
mycket jämfört med oekologisk fisk.
Under 2014 kommer företaget att
satsa på att öka försäljningen av lax
i de olika försäljningskanalerna.
Råvaran, som kommer från KRAVcertifierade odlingar i Norge, håller
mycket hög kvalitet vilket gör den
attraktiv att sälja till restauranger.
– Intresset från kunder finns
absolut och vi ser mycket optimistiskt
på framtidens utveckling inom detta
område, säger Carl-Gustav Wennberg
som ansvarar för att denna utveckling
sker inom företaget.
JR Kött märker tydligt att miljön
blir en allt viktigare aspekt att
tänka på och jobba efter, inte bara
sporadiskt utan varje dag. En engagerad
grossist med ambition att utveckla
sortimentet, att vara lyhörd för kunden
men även att vara pådrivande
i samband med försäljning kan
göra skillnad och förena bra affärer
med stor miljönytta.
”—Att fatta hållbara beslut är
också mycket motiverande, så
även vetskapen om att man
har möjlighet att locka fram
miljönyttan genom bra affärer”
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KRAV PÅ EXPORT
Sikta högre än vad du
kanske tror är möjligt,
jobba med unika produkter
och var beredd på att satsa
mycket arbete och tålamod
innan du får ett resultat. Det
är några råd från företag
som redan arbetar på
exportmarknaden.
Fazer bageri har sålt ekologiskt bröd
till utlandet, främst Tyskland, under
drygt tio år och har byggt upp en
exportorganisation för att kunna satsa
seriöst. Men det tog sin tid innan
det lossnade.
– Det tar tid och det handlar mycket
om att nöta och nöta. Vi har varit
på massor av mässor och jagat
återförsäljare som kan sälja och som
har logistiklösningar, säger Per
Sandberg, VD för Fazer Brands Sverige.
Numera har Fazer ett antal större
kunder. Exportandelen är mindre än
tio procent av försäljningen men är
ändå en viktig del. Per Sandbergs råd
till den som vill sälja i övriga Europa är
att välja unika produkter.
– Det är ingen idé att springa med
produkter som redan finns på den
europeiska marknaden och försöka
konkurrera med priset. Däremot ses
fortfarande nordiska produkter som
lite sundare och det gäller att lyfta
fram det nordiska och se till att det
bär hela vägen.
För Fazers del har det handlat om att
sälja surdegsbröd av råg och just nu
går den bagerilinjen för fullt. Får man
in ytterligare en kund, måste man
bygga nytt.
När väl kontakten med återförsäljaren
eller grossisten upprättas, är Per
Sandbergs råd att arbeta igenom
det skriftliga avtalet ordentligt, även
sådant som verkar självklart. Samt att
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noga kolla upp återförsäljarens ekonomi
så att den verkligen kan betala.
Att verkligen våga
Thomas Berglund, VD för Almnäs Bruk,
har under ett par års tid bearbetat
exportmarknaden för att sälja sina
hårdostar från det egna gårdsmejeriet.
I dag står exporten för 40 procent av
försäljningen och kunder finns främst
i Danmark, Tyskland och Norge. Målet
är att öka exporten ytterligare.
– Vår dröm är att kunna göra ost av
all vår mjölk och då är inte Sverige stort
nog för 300 ton ost av vår kaliber. Jag
tror också att kontakten med utländska
kunder lär oss mycket och tvingar oss
att bli bättre, säger Tomas Berglund.
Precis som Per Sandberg pratar han om
ett långsiktigt och tålamodskrävande
arbete. Han har varit på många mässor
och besöker i år Biofach för fjärde
gången, en mässa som han först nu
tycker börjar ge resultat på allvar.
Hans råd till andra företag som vill ut i
Europa är att tänka igenom ordentligt
vilken typ av företag man är, vilka kunder
man vill nå samt vara beredd att lägga
mycket tid på försäljningsarbetet. Han
tror också att en framgångsväg kan vara
att samarbeta med andra små företag.
– För oss har det också handlat om
att sikta högre än vad vi egentligen
vågar, och just den attityden, att
verkligen våga, tror jag är viktig.
Mycket gott från mässor
För Jesses Deli, som tillverkar såser,
är både export och den ekologiska
marknaden nyheter. Förra hösten
lanserade de sina första KRAV-märkta
produkter och målet är att på sikt bli
helt ekologiska för att kunna konkurrera
inom sitt segment. I höstas gjorde man
också mässpremiär på Nordic Organic
Food Fair i Malmö.
– Responsen och intresset var super!
Vi fick mycket kontakter med kunder
från Danmark, Finland, Norge och
Sverige. Det har kommit mycket gott
ur det, säger Fredrik Seljemo.
För närvarande håller man på att sy
ihop en stor affär med en finsk kund,
ett direkt resultat av mässan.
För norrländska Skogsbärsfröjd var
mässan också en ny erfarenhet.
Företaget och deras bärprodukter
har bara funnits i drygt ett år.
– För oss var ambitionen att visa
upp oss eftersom vi är okända för
de flesta. Vi ville också se hur det
fungerade på en mässa. Vi fick
mycket respons från besökarna
som uppskattade våra smaker och
vi fick även några nya kunder, säger
en nöjd Lotta Rynbäck Andersson.
Även om hon ser hemmamarknaden som viktigast, vill hon
på sikt exportera för att få ytterligare
ett ben att stå på. På mässan träffade
hon bland annat Business Sweden
som söker efter ekologiska småföretag för att presentera för en
ekologisk holländsk grossist. Och
även om man inte åker till Biofach
i år, kommer deras bärdrycker
att presenteras i KRAVs monter.
”—Vår dröm är att kunna göra
ost av all vår mjölk och då är inte
Sverige stort nog för 300 ton
ost av vår kaliber”
VÄRLDENS EKOBÖNDER
OCH DERAS MARK1
1. Spannmål, inklusive ris
2. Grönfoder
Det ekologiska lantbruket
fortsatte att växa under
2012 och omfattade
1,9 miljoner ekobönder,
vilket är 100 000 fler
än året innan.
Cirka 80 procent av alla ekobönder
finns i utvecklingsländerna och de
brukar en tredjedel av världens ekomark.
Arealen ekomark ökade med en halv
procent och motsvarar nu 37,5 miljoner
hektar. Det var främst Afrika och
Europa som ökade sina arealer, medan
Latinamerika, Oceanien och Asien
minskade sina. De länder som utökade
sin areal mest var Grekland, Mexico,
Kazakstan och Turkiet. Fortfarande är en
stor del av den ekologiska marken vall
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8. Proteingrödor
eller bete. Åkermarken ökade dock
förra året och motsvarar nu 20 procent.
Även om certifierat ekologiskt
lantbruk finns i 164 länder, råder
det fortsatt obalans i utvecklingen.
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USA LEDER EKOVÄXTEN
2,5 I VÄRLDEN
Världens största ekologiska
marknad växte med tio
procent under 2012.
Fortsatt ekologisk tillväxt råder med
löfte om ännu starkare utveckling
framöver, i alla fall om USA fortsätter
att vara trendsättare.
Under de senaste tolv åren har
världsmarknaden för ekologiska
livsmedel mer än tredubblats.
Globalt växte ekomarknaden med
nästan sex procent under 2012 och
är nu värd 413 miljarder kronor. De
länder med störst marknad är USA,
Tyskland och Frankrike. Om USA
fortsätter att vara trendsättare på den
globala marknaden kan vi även framöver
vänta oss kraftig tillväxt. Världens största
ekomarknad ökade nämligen med över
tio procent under 2012.
Tittar man på var i världen som
ekologiska livsmedel har störst andel av
2,0
den totala livsmedelsmarknaden, blir
1,5
bilden annorlunda.
Då är det Danmark
1,0i topp med 7,6 procent, följt
som ligger
0,5 Österrike och Sverige.
av Schweiz,
Schweizarna är fortfarande bäst i
världen på att handla
mest
ekomat
per4
1
2
3
person. De handlar i genomsnitt för
1 683 kronor. Därefter följer danskarna
och luxemburgarna.
De flesta av världens länder som har
ekologiskt jordbruk har dock en andel
på mindre än en procent. Förutom
jordbruksmarken finns också nästan
30 miljoner hektar ekologiskt certifierad
mark
för 6insamling
5
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Underlaget är hämtat från ”The World of Organic Agriculture Statistics and Emerging Trends, 2014,
utgiven av FiBL och IFOAM. Siffrorna baseras på uppgifter från 164 länder
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VÄRLDENS EKOMARKNAD
Afrika
Europa
De flesta av Afrikas ekobönder har
mycket små gårdar. Här finns drygt
en halv miljon bönder som delar på
en miljon hektar mark. Östafrika leder
utvecklingen. Uganda är det land som
har flest ekobönder i Afrika och ligger
på en tredjeplats i världen. Många
bönder finns också i Tanzania och
Etiopien. På senare tid har ekologiskt
jordbruk fått ett större erkännande från
politiskt håll som ett verktyg för att
bland annat bekämpa fattigdom, svält
och klimatpåverkan. För tredje året i
rad har det arrangerats en ekologisk
konferens och en afrikansk ekologisk
paraplyorganisation har nu bildats.
Perenna grödor, det vill säga kaffe, oliver,
nötter och kakao, står för nästan hälften
av markanvändningen. Merparten av det
som odlas går på export. Stora produkter
är även oljeväxter och bomull.
Europas ekomarknad växte med sex
procent och är nu värd 203 miljarder
kronor. Tyskland är fortsatt den stora
motorn i Europa, med en ekomarknad
värd 62 miljarder kronor och står
därmed för nära en tredjedel av den
totala försäljningen i Europa. Därefter
följer Frankrike (36 miljarder kronor)
och Storbritannien (17 miljarder kronor).
Tyskland, Frankrike, Nederländerna
och Finland var de länder som växte
mest under året. Generellt är det
marknaderna i norra Europa som växer,
medan södra Europa och även östra
Europa, producerar och exporterar.
Inhemska marknader utvecklas dock
i Ungern, Polen och Tjeckien. Största
marknadsandelen för ekologiskt finns
i Danmark, Österrike, Schweiz och
Sverige.
Insamling av vilda växter och biodling
spelar en stor roll i Afrika. Mer än
9,5 miljoner hektar är ekologiskt
certifierad, varav biodling omfattar
två tredjedelar av arealen.
Asien
Asien har ökat sin ekoareal tio gånger
under det senaste decenniet. Den
indiska arealen har gått fram och
tillbaka under några år och under 2012
minskade den igen, vilket gjorde att
den asiatiska ekoarealen minskade
totalt. Indien är det land som har flest
ekobönder på kontinenten, medan Kina
har den största arealen. Störst ekoandel
har Östtimor (6,6%) och Palestina (1,7%).
De inhemska marknaderna fortsätter att
växa försiktigt i Asien, men fortfarande
är mycket av produktionen inriktad
på export. Stora exportländer är Kina,
Indien, Thailand, Indonesien och Sri
Lanka. De största grödorna är oljeväxter,
spannmål, kaffe, te och nötter. Kazakstan
har blivit en stor producent av oljeväxter
och spannmål.
50
50
KR AV M ARKNADSR APPORT 2014
Grekland, Italien, Rumänien, Frankrike,
Polen och Danmark hörde till de tio
länder i världen som ökade sina arealer
mest under 2012. Spanien, Italien och
Tyskland har de största arealerna.
Nästan hälften av marken, 44 procent, är
betesmark. Flest bönder finns i Turkiet,
Italien och Spanien.
Latinamerika
Nästan en femtedel (18%) av världens
ekoareal finns i Latinamerika och mer
än hälften av kontinentens areal finns
i Argentina, främst betesmark. Under
2012 tog Mexico ett stort kliv framåt
och ökade sin areal med 100 000 hektar
och här finns också flest ekobönder.
I Latinamerika finns två av de tio länder
i världen som har mer än tio procent
ekoandel av sin totala areal
– Falklandsöarna som har världens
högsta andel (35,3%) och Franska
Guyana (10,6%).
Latinamerika, främst Argentina,
Peru, Chile och Colombia, är viktiga
exportörer till USA och Europa.
Brasilien har kontinentens största
1
inhemska marknad, värd cirka 6,5
miljarder kronor och förväntas bli en
stor konsument under de följande åren.
Fler länder börjar nu utveckla sina
egna marknader. Grönsaker, sockerrör
och kakao är stora produkter.
Nordamerika
Världens största ekomarknad, USA,
fortsatte växa starkt under 2012, trots
ansträngd ekonomi. Den amerikanska
marknaden växte med drygt tio procent
och värderades till 205 miljarder kronor.
Ekomaten har en andel på 4,3 procent
av den totala livsmedelsförsäljningen.
Den amerikanska marknaden skiljer sig
också från andra delar av världen då den
har många riktigt stora, multinationella,
ekologiska företag.
USA har störst marknad, mest areal
och flest odlare, men även om Kanada
är en ”doldis” så är landet den fjärde
största ekomarknaden i världen.
Dessutom har Kanada större ekoandel
av arealen (1,2%) vilket är dubbelt så
mycket som den amerikanska andelen.
Den kanadensiska marknaden växte
visserligen bara med fem procent
under 2012, men har tredubblats
sedan 2006 och är nu värd 17 miljarder
kronor. Nordamerika odlar mycket
spannmål, cirka 20 procent av arealen.
Vete, majs, havre, frukt och nötter
är stora produkter.
Oceanien
En tredjedel av världens ekologiska
mark finns i Australien och består
främst av betesmark. Störst andel av
jordbruket har Samoa, nästan tolv
procent. Merparten av produktionen
exporteras, men de inhemska
marknaderna växer också, främst i
Australien och på Nya Zeeland. Stora
exportprodukter är bland annat nötkött,
lamm, ull, kiwi och vin.
Underlaget är hämtat från The World of Organic Agriculture Statistics and Emerging Trends
2014, utgiven av FiBL och IFOAM. Siffrorna baseras på uppgifter från 164 länder.
Priserna grundar sig på följande kurser: 1 euro=8,9 SEK. 1 USD = 6,5 SEK.
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ÖKNING I FÖRSÄLJNING AV
...KRAV-certifierade produkter i grossistled
KRAV
I SIFFROR
ANTAL
PRODUKTER
ANTAL KUNDER 20131,3
År 2013 fanns ungefär
lika många KRAV-märkta
produkter på marknaden
som 2012.
FÖRSÄLJNINGSVÄRDE
Försäljningsvärdet, som har
ett års fördröjning, hade
en bra tillväxt och landade
2012 på plus 13 procent
jämfört med året innan.
PR-VÄRDE
PR-värdet är ett etablerat
mått för redaktionell
exponering i svenska
media, det vill säga tv, radio,
tidningar, nättidningar och
magasin. 2012 års PR-värde
var 73,9 miljoner kronor.
Under 2013 ökade den
redaktionella exponeringen
av KRAV och PR-värdet steg
till 87 miljoner kronor.
VÄXTODLING
3 754
DJURHÅLLNING
2 424
FISKE
28
LIVSMEDELSFÖRÄDLING
523
BUTIK
734
RESTAURANG &
STORHUSHÅLL
739
IMPORT/
INFÖRSEL
250
FÖRSÄLJNINGSVÄRDE AV KRAV-CERTIFIERADE
ARTIKLAR I GROSSISTLED2,3
*Förändring i procent mellan 2011 och 2012
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Ett och samma företag kan vara anslutet till flera regelområden KRAV samlar årligen in försäljningsvärdet på de KRAV-certifierade artiklarna från våra
anslutna kunder. Statistiken har ett års fördröjning 3Beräkning av KRAV
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Vinsterna med KR
AV-certifierad
odling är många.
Ökad biologisk m
ångfald, fler
nyttiga insekter, stö
rre respekt för de
djur som ger oss vå
mat och inte minst,
r
mindre gifter i natu
ren och på maten
vi ska äta. Varje KR
AV-märkt produkt
som köps betyder
att en bit mark slipp
er ta emot konstg
öd
sel och kemiska
bekämpningsmed
el. Ju fler konsum
enter, företag och
organisationer so
m väljer KR AV-mär
kt desto större blir
vinsterna för vår hä
lsa, djuren och na
turen.
Följ med oss på re
san mot 2020!
FUTERRA
RECEPTET
PÅ GODARE MAT
Nu ökar KRAV-märkt allt snabbare!
I KRAVs marknadsrapport får du en bra bild av marknaden för KRAV-märkta respektive ekologiska
produkter, både i Sverige och internationellt. Vi presenterar färsk statistik och kortfattade analyser från
branschens alla grenar. I år har vi dessutom utvidgat beskrivningen och analysen av de konsumenter
som är mest intresserade av de KRAV-märkta produkterna och tjänsterna.
Den svenska marknaden för ekologiska produkter ökade under 2013 med 13 procent och kommer
under 2014 att passera ett försäljningsvärde på 12 miljarder kronor. Marknaden för KRAV-märkta
produkter utgör cirka 80 procent av den ekologiska marknaden.
År 2013 inleddes med en orolig marknad för KRAV-märkta produkter. Från halvårsskiftet stabiliserade
sig dock läget och under fjärde kvartalet ökade marknaden mycket snabbt. Värdemässigt är det den
största ökningen sedan den oberoende aktören Ekoweb började mäta försäljningen 2008.
Vi vill tacka alla som får det att växa både på marknader och i öppna landskap. Nu är det dags för fler
att få smak för det goda. Vi på KRAV har ett ambitiöst mål. År 2020 ska 20 procent av alla livsmedel
som säljs vara KRAV-märkta. Följ med oss på resan dit!
Smaklig läsning.
KRAV är Sveriges mest kända miljömärkning för mat, uppbyggd
på ekologisk grund med särskilt höga krav på djuromsorg, hälsa,
socialt ansvar och klimatpåverkan.
Receptet på godare mat
www.krav.se KRAV Ekonomisk förening, Box 1037, 751 40 Uppsala, Tel 018-15 89 00 Vi finns på:
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KRAV-märket är ett registrerat varumärke hos Patent- och registreringsverket. Registreringen ger KRAV ekonomisk förening ensamrätt till varumärket KRAV.
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