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Pandemiaret 2020 stallde det mesta pa anda. For
svensk livsmedelsindustris manga tusen foretag
har utmaningarna varit av skilda slag - stor efter-
frdgan, minimal efterfragan, logistiktrassel, brist
pa forpackningsmaterial, stora sjukdomsbortfall,
kompetensbrist, med mera. Under arets avslutande
och viktigaste kvartal var forsaljningen for manga
foretag pa fjolarets niva samtidigt som andra motte
en fortsatt kraftigt reducerad efterfragan. Totalt
Okade forsaljningen (volym i arstakt) nagot pa den
betydelsefulla hemmamarknaden (70 procent av
produktionen), medan forsaljningen pa export-
marknaden fortsatte att utvecklas svagt, sdsom
under de foregaende tre kvartalen (volym i arstakt).

Nar hela 2020 nu ligger bakom oss kan vi konstat-
era att pandemin varit en vattendelare for bran-
schen. Det framgar valdigt tydligt av foretagens
svar pa fragan i vilken riktning pandemin paverkat
forsaljningen under fjolaret. Pa aggregerad bran-
schniva forefaller coronapandemin ha inneburit
ett nollsummespel i termer av positiv respektive
negativ paverkan.

forvantningar formodligen en rationell instéllning.
Foretagens prognos vad galler antal anstallda ar
att de ligger kvar med den personal man har idag.

“NAR HELA 2020 NU LIGGER BAKOM
OSS KAN VI KONSTATERA ATT
PANDEMIN VARIT EN VATTENDELARE
INOM BRANSCHEN.”

Overlag har mindre, lokalt beroende foretag tagit
den hardaste smallen nar leveranserna till HO-
RECA-kunder mer eller mindre utraderats. Storre
foretag med rikstackning och stor narvaro inom
dagligvaruhandeln har haft battre forutsattningar
att parera for export- och HORECA-tapp.

Med vilken foresats gar da féretagen in i 2021?
Prognosen oOver det forsta halvarets produktion
ar en svag tillvaxt (index 55). Jamforelseperioden,
forsta halvaret 2020, borde inte vara sarskilt svar
att overtraffa, speciellt med tanke péa den relativt
svaga exportutvecklingen. Men i detta vagskal av
coronapandemin, med en haltande vaccinations-
takt och muterande virusstammar, ar lagt stallda
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BILD 1. Livsmedelsforetagens konjunkturbarometer. Utfall fjarde kvartalet
2020. Index 50 markerar oférandrad niva jamfért med motsvarande
period aret innan. Kalla: Livsmedelsforetagen
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BILD 2. | vilken riktning beddmer ni att ert foretags forséljning, totalt sett,
paverkats av coronapandemin under 20207 Kalla: Livsmedelsforetagen
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BILD 3. Tidsserie over utvecklingen inom svensk livsmedelspro-
duktion. Index 50 representerar ofdorandrad utveckling. Varden
over 50 betyder tillvaxt. Utvecklingen maéts i arstakt och volym.
Kaélla: Livsmedelsforetagen.
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kris?

Framforallt inledningen pa pandemin innebar
enorma pafrestningar pa hela branschen. Men
har foretagen, visa av denna erfarenhet, vidtagit
atgarder for att std battre rustade infor en framtida
kris? Drygt halften av medlemsforetagen sager
att de vidtagit atgarder amnade att géra dem mer
robusta. De ovriga kan mycket val mena att de
klarat de utmaningar som coronapandemin forde
med sig och darmed star redo dven for kommande
kriser.

For de foretag som vidtagit nya atgarder har det
handlat om en rad olika saker. Det som flest foretag
namner ar att de forsoker minska sitt beroende
av enskilda underleverantdrer av ré/insatsvara sa
att eventuella leveransstorningar i framtiden fran
ett land/varldsdel/foretag kan kompenseras av
Okade leveranser fran andra leverantorer. En battre
fordelad leveransrisk helt enkelt. En del foretag
avser bygga storre lager av utbytes/reservdelar till
produktionen, medan andra satsar pa att bredda
sitt erbjudande i syfte att riskminimera. For att
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attre rustade att
mota en framtida

enskilda nyckelgrupper inom produktionen inte
ska falla bort i sjukdom har en del foretag okat
arbetsrotationen inom produktionen och darmed
minskat sarbarheten om enskilda medarbetare
blir sjuka. En annan atgard som nadmns ar att man
férbattrar sina allmanna krisrutiner i foretaget.



| |
TABELL 1. | takt med att coronapandemin bdrjar avta och laget normaliseras,
rI 0 rI e ra e vilken del av er verksamhet ser ni som mest angeldgen att prioritera de kom- 0
mande 2-3 aren? Flera val mgjligt. 0

satsningar efter

pandemin

Nar pandemin val har lagt sig, vad ser foretagen
inom svensk livsmedelsproduktion som viktiga
framatsyftande satsningar? En betydande ma-
joritet om 60 procent av foretagen anger att pro-
duktutveckling ar det som ar mest angelaget. For
alla som foljer livsmedelsmarknaden pa nara hall
kommer detta knappast som nagon éverraskning.
Livsmedelsforetagen har vid ett flertal tillfallen
visat hur omsattningshastigheten i foretagens
produktportfélj gar allt snabbare. Det framgar
ocksa av vara aterkommande trendmatningar att
marknaden for livsmedel ar i standig rorelse med
forandrade kundpreferenser. Men aven variabler
som nya tillverkningstekniker, 6kad/minskad ravar-
utillgdng och 6kat fokus pa hallbarhet ligger bakom
det enorma utflodet av nya livsmedelsprodukter.

Nast mest angelaget enligt foretagen ar att bredda
kundbasen och né ut via fler forsaljningskanaler.
Det kan ju ocksa betraktas som riskminimerande
med ambitionen att minska den dominerande
betydelsen av en enskild kund/forsaljningskanal,
vilket for manga foretag handlar om det stora ber-
oendet av svensk dagligvaruhandel.
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Pa tredje och fjarde plats namner féretagen att de
vill starka produktionskedjan samt satsa pa kom-
petenshdjande atgarder och/eller nyrekryteringar;
tva delar som hanger intimt ihop.
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PRODUKTUTVECKLING

46%

HITTA NYA/FLER FORSALJNINGSKANALER

38%

STARKA PRODUKTIONSKEDJAN

38%

KOMPETENSUTVECKLING/REKRYTERING

32%

MARKNADSFORING

19%

HITTA NYA/FLER LEVERANTORER

18%

EXPORT

11%

FORSKNING OCH INNOVATION



Heta konsument-

trender som paverkar

produktionen

Hur utvecklades konsumenttrenderna under
20207 Till att borja med kan det konstateras att
svenskarnas samlade matbudget reducerades
betankligt till foljd av den drastiska minskningen i
utedtande. Under en normal konjunkturgarenavtre
"ata sig matt”-kronor till den svenska restaurang-
naringen, men under forra aret decimerades den
kronan snarare till 6ren. For dagligvaruhandelns
del innebar det en tillvaxt pa knappt 8 procent pa
arsbasis. Uppenbart har varit att "det lokala” (Ias:
svenskproducerat) uppgraderats av konsumen-
terna i bade tanke och handling. De har i 6kad
utstrackning stallt sig frdgan var och hur produkten
ar tillverkad och varfor den ar ett bra val.

Det ar atminstone slutsatser man kan dra nar
foretagen rankar vilka konsumenttrender som har
storst paverkan pa produktionen. | toppen pa listan
placerar sig, precis som under de senaste fem
aren, svensk/lokalproducerat. | den sammanvagda
rankingen far det svenska ursprunget 25 procent
av rosterna. Det ar uppenbart att matens ursprung
spelar en betydligt stdrre roll for konsumenten
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i livsmedelsbutiken an i besoket pa den lokala
lunchrestaurangen. Detta ar en av forklaringarna
till den kraftiga efterfragedkningen pa svenskt kott
i dagligvaruhandeln under aret som géatt. Men det
ar giltigt ocksa for de flesta andra varugrupper.
Hela 67 procent av medlemsforetagen pekar pa
pandemin som en viktig forklaring till det starka
suget pa svenskproducerat.

Med fem "segrar” i rad kan vi tvekldst konstatera att
det svenska ursprunget inte ar en Iattflyktig trend.
Snarare pekar mycket i dagens samhallsutveckling
och debatt pa en storre medvetenhet bland kon-
sumenter om vardet av svensk/lokalproducerat.
En inte allt for vagad prognos ar att det svenska
ursprunget befaster sin position i trendtoppen
ytterligare nagra ar framat.
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“MED FEM "SEGRAR” I RAD KAN VI
TVEKLOST KONSTATERA ATT DET
SVENSKA URSPRUNGET INTE AR EN

LATTFLYKTIG TREND.

TABELL 2. Vilka ar de tre hetaste konsumenttrender som paverkar ert foretags
produktion mest just nu? Vagd rangordning: den hetaste trenden har givits varde
50, den nast hetaste 30 och den tredje hetaste 20.

Kalla: Livsmedelsforetagen

Lokalproducerat, svenskt

Produkter med en hogre kvalité (premium)

Halsosamma alternativ

Produkternas klimatavtryck (hallbarhet)

EMV

Proteinrika (k6tt-) alternativ

Lagprisalternativ (ej EMV)

Vegetariska produkter

Bekvama alternativ/fardigmat

Ekologiska produkter

Produkter med mindre socker

Veganska produkter

Fritt fran ex laktos, gluten m fl.

Fritt fran tillsatser
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36%

14%

3%

2%

6%

13%

6%

6%
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0%
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0%

3%

NAST
HETASTE

22%

9%

9%

14%

9%

2%

11%

2%

12%

0%

3%

4%

6%

1%

TREDJE
HETASTE

3%

4%

23%

14%

15%

2%

4%

16%

7%

1%

12%
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1%

2%

VAGD
RANGORDNING

25%

11%

9%

8%

8%

8%

7%

6%

5%

4%

3%

3%

2%

2%



Tuffare konkurrens
for premiumprodukter

Pa andra plats i arets konsumenttrendtopp ham-
nade produkter med en hogre kvalité, upp fran en
fiardeplacering forra aret. Installda restaurang-
besdk kompenseras majligen av fler premiumpro-
dukter i kundvagnen for delar av befolkningen. For
svenska leverantorer, vars premiumerbjudande
star for cirka en fjardedel av produktionen, ar det
naturligtvis en valkommen utveckling. Samtidigt
kan det konstateras att medlemsforetagens pre-
miumforsaljning visserligen 6kade under forra aret,
men jamfort med de tva dvriga priskategorierna var
det ingen idgonfallande tillvaxt. Snarare placerar
sig kategorins samlade utveckling snappet under
de tva ovrigas (nettotal). Detta gar pa tvars mot
resultaten de senaste aren dar premiumsortimen-
tet vuxit betydligt starkare an dvriga segment. Att
manga mindre, lokalt beroende producenter tap-
pat stort i forsaljning paverkar utfallet, da de har en
hogre andel premiumprodukter i sitt erbjudande.

Samtidigt ar det uppenbart att pandemin jamnat
ut tillvaxten mellan de olika priskategorierna ocksa
av andra skal. Nar arbetslosheten okar, och osak-
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erheten kring framtiden ter sig stor, okar intresset
bland stora delar av befolkningen for butikernas
mellan- och lagprissortiment. Sedan Livsme-
delsforetagen borjade mata for sex ar sedan har
nettotalet for lagprissortimentet aldrig legat 6ver
utvecklingen inom de tva ovriga prissegmenten.
Mellanprissegmetet, dar den stdrsta delen av det
svenska livsmedelserbjudandet finns, lag med ett
nettotal pa 28 strax under lagpris.
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TABELL 3. Uppdelat per priskategori, hur utvecklades féretagets forsaljning
under 20207 Nettotalen & summan av de som anger tillvaxt (positiv och starkt
positiv) minus dem som anger forsaljningsminskning (negativt och starkt
negativt).

Kalla: Livsmedelsforetagen

Starkt negativt 4% 2% 1%
Negativt 28% 15% 3%
Ofdrandrad 9% 37% 25%
Positivt 46% 28% 17%
Starkt positivt 11% 17% 17%
Netto 25% 28% 30%

“INSTALLDA RESTAURANGBESOK
KOMPENSERAS MOJLIGEN AV FLER
PREMIUMPRODUKTER I KUNDVAGNEN
FOR DELAR AV BEFOLKNINGEN.”

Att |agpris fatt en tydlig draghjilp av pandemin
marks ocksé i trendspaningen dar bade "EMV” och
"andra lagprisalternativ” tillsammans gor ett tydligt
uppryck fran forra aret.

Pa tredje plats i trendtoppen finns hdlsosamma al-
ternativ, ned ett pinnhal sedan foérra arets matning.
De senaste fyra aren har dock det "hdlsosamma”
legat hogt i rankinglistan. Intresset bland stora
konsumentgrupper for en halsosam livsstil med
ett fokus pa traning och kosthallning utvecklas hela
tiden. Det gor att svaren pa vad som ar halsosam-
ma livsmedel varierar ganska brett beroende pa
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vem man fragar. For industrin innebar det att man
maste tacka upp med produkter for sd manga
"halsoinriktningar” som majligt.

Langst ner pa rankinglistan aterfinns, liksom under
fiolaret, "fritt frdn produkter”. Det forefaller som
om kategorin natt en tillfallig tillvaxtmattnad. En
rankinglista av detta slag maste dock lasas med
viss forsiktighet eftersom det inte finns nagra vat-
tentata skott mellan de varden/kvalitéer som olika
produkter erbjuder. Samtidigt ger aterkommande
trendspaningar en battre forstaelse av konsumen-
ternas preferensforskjutningar over tid.



Kedjornas EMV-alternativ

fyller hyllorna

Dagligvaruhandelns egna lagprisalternativ, EMV,
var pa frammarsch under det gdngna aret. Konkur-
rensen fran EMV-alternativen okade enligt 63
procent av medlemsforetagen. Denna utveckling
tas emot med blandade kanslor av de svenska
leverantorerna. Ett viktigt skal ar att EMV-alterna-
tiven ofta ar mer eller mindre uppenbara kopior av
leverantorernas produkter, dar producenten star
for hela risken for framtagandet av den "ursprungli-
ga” produkten. Dagligvarukedjornas ofta oblyga
"kopierande” riskerar utan tvekan att hdamma
innovationsviljan bland leverantorerna.

Ett annat skal ar forstads att ju mer hyllplats
EMV-sortimentet tar upp, desto mindre yta finns
det kvar for andra varumarken. Idag utgors mer
eller mindre en tredjedel av dagligvarukedjornas
forsaljning (volym) av EMV-alternativ.

Det ar darfor inte konstigt att drygt halften av
medlemsféretagen ser pa den fortsatta EMV-fram-
vaxten med oro och som ett hot mot den egna
verksamheten. En nistan lika stor andel ser pa
EMV-framvaxten som bade hot och majlighet.
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Svenska butikskedjor ager ju inte nagra egna
produktionsanlaggningar, varfor EMV-affaren for
en del leverantorer blir en viktig sidoverksamhet.
For en del producenter utgor EMV-tillverkning
till och med hela verksamheten. Gemensamt for
foretag med EMV-produktion ar dock att deras
relativa forhandlingsposition nar det handlar om
EMV-affaren ar svag. Leverantéren kan ju utan
nagra storre svarigheter lagga sin EMV-produktion
hos andra producenter. Och slutkonsumenten ar
tyvarr sallan intresserad av vilken leverantor som
faktiskt tillverkar en viss EMV-produkt.
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BILD 4. Fran ert foretags perspektiv, hur ser ni pa framvaxten av EMV pa den
svenska dagligvarumarknaden?

Kélla: Livsmedelsforetagen
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4%

TABELL 4. Hur upplever ert foretag att konkurrensen fran dagligvarukedjornas
EMV-alternativ utvecklades under 2020?

Kaélla: Livsmedelsforetagen
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15%

DEN OKADE KRAFTIGT

48%
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25%

INGEN FORANDRING

9%

DEN FORSVAGADES

0%

DEN FORSVAGADES MYCKET

3%

VETEJ



LIVSMEDELSFORETAGENS KONJUNKTURBREV
UTKOMMER FYRA GANGER PER AR. MEDVERKANDE
FORETAG STAR FOR CIRKA 50 PROCENT AV BRANSCHENS
OMSATTNING. ALLA SVAR AR VIKTADE EFTER
FORETAGETS OMSATTNINGSSTORLEK.

FOR FRAGOR OM LIVSMEDELSFORETAGENS
KONJUNKTURBREV KONTAKTA:

CARL ECKERDAL, CHEFEKONOM
08-762 6196, CARL.ECKERDAL®@LI.SE
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