LIVSMEDELSFORETAGENS

KONJUNKTURBREV

BILD 1. LIVSMEDELSFORETAGENS KONJUNKTURBAROMETER. UTFALL FORSTA KVARTALET 2016.

Index 50 markerar ofgrandrad niva jamfort med motsvarande period aret innan. Kélla: Livsmedelsforetagen
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LIVSMEDELSPRODUCENTERNA
HOPPAR PA LOKALTAGET

Aret borjade med en kickstart pa hemmamarknaden for svenska livsmedelsproducenter.
Till stor del forklaras dock 6kningen av kalendereffekter som pask och skottar. P&
exportmarknaden marktes dock inga spar av dessa effekter. Index visar i stéllet pa en
ofdrandrad utveckling, vilket ar en fortsattning pa ett svagt 2015. Daremot ar syssel-
sattningsutvecklingen mera positiv. Inte sedan 2010 har foretagen rapporterat om en
oforandrad eller positiv forandring av antalet sysselsatta, dessforinnan har

utvecklingen varit tydligt negativ.

40

En mycket stor andel av Livsmedelsforetagens medlemmar agerar for att tydliggora det
"lokala/svenska” ursprunget av tillverkning/ravara nar svenska konsumenter i 6kad ut-
stréackning soker ett "narproducerat” alternativ. Foretagen stravar ocksd mot att utvidga
sina erbjudanden inom den priskategori som okar allra mest — premiumsegmentet.
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BILD 2-3. LIVSMEDELSFORETAGENS
KONJUNKTURINDEX 2010-2016, KVARTAL.
INDEXNIVA 50 MOTSVARAR OFORANDRAD
UTVECKLING, ARSTAKT.

Kalla: Livsmedelsforetagen
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KICKSTART PA HEMMAMARKNADEN

Aret fick en bra start for svensk livsmedelsproduktion pa
hemmarknaden, med en marknadsandel pa 75-80 procent
av den samlade produktionen. Index noterade 65 dar 50
markerar oférandrad niva. Stora delar av den starka ckningen
kan forvisso férklaras av februari manads skottarsbonus
samt den sa kallade paskeffekten under mars som drar upp
forsaljningen. Korrigerat for dessa poster torde 6kningen
hamna pa klart beskedligare nivaer. Inom dagligvaruhandeln
forklarar dessa kalendereffekter under forsta kvartalet 2
procentenheters volymaokning, vilket ger en indikation om
forklaringsvardet dven for livsmedelsproducenterna. P
exportmarknaden var utvecklingen fortsatt svag.

Kvartalet sticker ut pa en viktig punkt. Antalet sysselsatta
visar pa en oférandrad utveckling (index 51). Det har inte hant
sedan sista kvartalet 2010. Sedan dess har det ena kvartalet

efter det andra haft en starkt negativ utveckling avseende
antalet sysselsatta. Risken ar dock att det blir ett kortvarigt
trendbrott, inte minst sedan ett av de storre foretagen inom
branschen offentliggjort att det lagger ner stora delar av sin
svenska produktion under hosten.

| 6vrigt noteras att rdvarupriserna nu definitivt lamnat den
fallande kurvan och kommer in pa 6kade nivaer, méatt i arstakt.
En vikande svensk krona kan forklara delar av branschens
tkade kostnader for révara under de senaste aren. En
forvantad kronforstarkning de kommande &ren kan verka
som motvikt nar livsmedelsrévara okar pa varldsmarknaden.

NARPRODUCERAT EN TREND ATT HAKA PA

De starkaste konsumenttrenderna enligt livsmedelsforetagen
redovisades | forra konjunkturbrevet. Dar pekades nar-
producerat och produkter med hogre kvalitet ut som de
dominerade trenderna just nu. Det &r ocksa trender dar

svenska producenter ar sjalvklara avsandare.

TABELL 1. | TRENDRAPPORTEN FRAN

FORRA KONJUNKTURBREVET FICK “NAR-
PRODUCERAT” FLEST ROSTER. HUR HAR ERT
FORETAG AGERAT FOR ATT HAKA PA DENNA
KONSUMENTTREND? FLERA VAL MOJLIGA.

Kalla: Livsmedelsforetagen

Utvecklat nya produkter som uppfyller
kriteriet "narproducerat” 20%

Sett éver ravaruférsérjningen och vixlat
over till mer lokalt/svensk odlat 31%

Flyttat hem (Sverige) produktionen av
enskilda produkter 2%

Markt ut tydligare an tidigare med
révaru- & produktionsland 33%

Ingen sarskild atgard nodvandig for oss 38%

Exaktvad som avses med narproducerat gar att diskutera.
Det kan handla om att produktionen skall vara forlagd i Sverige
och dé&r rdvarans ursprung har mindre betydelse, medan
andra soker produkter med svensk ravara och féradling
inom Sveriges granser. Den mer stranga tolkningen av
narproducerat kréaver lokala révaror och lokal tillverkning.

Frén svensk livsmedelsproduktions sida handlar det om
att tydliggora var produkterna ar tillverkade och var de
huvudsakliga radvarorna har for ursprung, sa att konsu-
menterna kan agera efter de egna preferenserna. Och det
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ar ocksd precis vad foretagen gor. Livsmedelsforetagen
&r vana att vara snabba i sin respons pa nya konsument-
preferenser och nar det géller responsen pa narproducerat
visar det sig att knappt 6 av 10 féretag agerat pa denna
trend genom olika typer av atgarder (tabell 2). Det kan
handla om att tydliggora for konsumenten om ursprungs-
landet for révara, till att utveckla nya produkter som upp-
fyller kriteriet om narproducerat och/eller att foretagen
sett Over rdvaruférsérjningen och vaxlat éver till mer nar-
producerad ravara. Nagot enstaka foretag har ocksa valt att
"tahem” produktionen till Sverige fran n&gon av sina dvriga
anlaggningar i andra lander.

Svensk livsmedelsproduktion sorterar i allt hogre ut-
strackning in under premiumsortimentet, det ar ocksa detta
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prissegment som okat snabbast under de senaste tre &ren

for Livsmedelsforetagens medlemmar, vilket visats i tidigare
konjunkturbrev. Med svenska konsumenters intresse for
kvalitet och funktion kravs att producenterna vaxlar upp sitt
premiumerbjudande. Det &r ocksd en uppgift som féretagen
tar pa stort allvar. De flesta féretagen (86 procent] arbetar
aktivt for att bredda och utveckla sitt premiumerbjudande.
Det &r goda nyheter for svensk livsmedelsproduktion d& detta
okar mojligheterna ocksa pé exportmarknaden. For det ar
inte enbart svenska konsumenter som efterfrégar produkter
med hogre kvalitet, det ar i allt 0kad utstrackning en trend
bland den valbargade medelklassen i utvecklade saval som
utvecklingsekonomier.



TABELL 2. HUR HAR ERT FORETAG AGERAT
FOR ATT MOTA DEN OKADE EFTERFRAGAN AV
PREMIUMPRODUKTER | KONSUMENTLEDET?
FLERA SVARSALTERNATIV MOJLIGA.

Kalla: Livsmedelsforetagen

Vi arbetar aktivt med att 6ka
antalet premiumprodukter

Vi arbetar aktivt med att fasa ut
andelen lagprisprodukter

Vi arbetar aktivt med att fasa ut
andelen mellanprisprodukter

KOPIERINGSKYDDAD PORTFOLJ

Om foretaget lyckas 6ka andelen premiumprodukter, garna
med “foretagsunika” egenskaper, sd forbattras foretagets
konkurrenskraft. Det foretagsunika ar en intressant aspekt av
svensk livsmedelsindustris erbjudande. Konkurrensen inom
livsmedelsindustrin i Europa &r hard. Ett av problemen for
méanga foretag ar just att deras produkter &r férhallandevis
enkla att kopiera av andra foretag i branschen.

I konjunkturenkaten fick foretagen ange hur stor andel av
foretagets produktportfélj de ansag vara "kopieringskyddad”.
Kopieringsskyddad kan handla om att foretaget har patent,
exklusiv tillgang till lokal rdvara, unika produktionsmetoder
eller know-how etc. Faktorer som gor det svart eller omaojligt
for konkurrenter att erbjuda fullvardiga substitut. Av den
samlade produktportféljen bland medlemsforetagen var

LIVSMEDELSFORETAGENS KONJUNKTURBREV, MAJ 2016 ‘
Vi representerar Sveriges fjarde storsta industri




23 procent "kopieringsskyddade” produkter. Utan att ha
nagra referensnivaer att forhalla sig till kan det &nda kon-
stateras att andelen "unika” produkter ar sa pass hog att den
borde kunna vara en god plattform att sta pa i det fortsatta
utvecklingsarbetet av féretagets erbjudande.

BILD 4. HUR STOR ANDEL AV ERT FORETAGS
SORTIMENT SKULLE NI SAGA HAR ETT
INBYGGT “KOPIERINGSSKYDD” GENOM
FORETAGSUNIK KOMPETENS/KNOW HOW,
PATENT, UNIKA REGIONALA VARDEN ETC?

Kalla: Livsmedelsforetagen

OMSATTNINGSHASTIGHETEN OKAR

©® Ej skyddat
® Skyddat

Ett annat s&tt att halla konkurrenter pd armléngds avstand
ar att arbeta aktivt med att uppdatera produktportféljen. Det
kan handla om allt frén produktutveckling och innovation
till nya forpackningslosningar och design. Av livsmedels-
foretagens samlade erbjudande byts knappt 10 procent av
produkterna ut varje ar. P& en femarshorisont ar darmed
snudd p& halva produktportféljen utbytt. Utvecklingen gar
dessutom i en riktning mot annu snabbare fornyelse.

En dvervagande majoritet (87 procent] av féretagen svarade
att hastigheten i produktutvecklingen 6kat under senare ar.
En annu storre andel (96 procent) menade att hastigheten i
antalet innovationer dkat under senare ar. Mycket lite talar
med andra ord for att utvecklingen mot kortare produktcykler
skulle brytas. En annu snabbare takt i utvecklingsarbetet
ar snarare vad som ligger i korten. Mot bakgrund av vad
som framkom i forra konjunkturbrevet nar det handlar om
foretagens insikter i behovet av ckade satsningar p& FoU
och kompetenshdjande atgarder finns forutsattningarna
for svenska producenter att inte bli frandkta i ett vidare
konkurrensperspektiv.
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TABELL 3. HAR FORETAGET UNDER SENARE
AR OKAT HASTIGHETEN | ANTALET
PRODUKTNYHETER OCH INNOVATIONER?

Kalla: Livsmedelsforetagen

PRODUKTNYHETER INNOVATIONER
Ja, valdigt mycket  57% 45%
Ja, mycket 21% 29%
Ja, en del 9% 23%
Oforandrat 13% 4%
Minskat 0% 0%

EXPORTEN SOKER SIG LANGRE BORT

Fjolaret visade en tydlig avmattning i tillvéxttakten av den
foradlade svenska livsmedelsexporten. Av tillgangliga data
forefaller dessutom den dédmpade utvecklingen hallaisig. En
knapp tredjedel av livsmedelsforetagens medlemmar kan-
ner att villkoren p& exportmarknaden ar klart tuffare sedan
en tid tillbaka, medan 8 procent haft en tuffare exportperiod
bakom sig men nu anar en ljusning.

Att déma av utfallet under forsta kvartalet 2016 ar det dock
tydligt att exporttillvaxten fortfarande inte tagit fart. Livs-
medelsforetagens konjunkturindex ar p& 51, som markerar
oforandrad utveckling i &rstakt under kvartalet. Enligt den
officiella statistiken fran SCB dver branschens exportutveck-
ling arets tva forsta manader sd backade vardet av svensk
livsmedelsexport med 4 procent (exklusive fisk, drstakt].

Svensk livsmedelsexport &r en stor och viktig del av den
samlade svenska varuexporten, men avden samlade varlds-
marknaden for livsmedel har vi and& knappt &nnu ens rort vid
ytan. Svensk livsmedelsexport ar, delvis av regulatoriska och
transporttekniska skal, framst en EU och EES-angelagenhet.
Hela 79 procent av den foradlade livsmedelsexporten sokte
sig till Europa 2015, varav 56 procentenheter till EU28. Det
betyder att svenska livsmedel har en marknadsandel i EU
pa knappt en halv promille. Mot den bakgrunden ar det inte
i nartid nagon fara for svensk livsmedelsindustri att sla i
exporttaket. Samtidigt &r det val kant att olika marknader/
varldsdelar har olika smakpreferenser. Sarskilt gynnade ar
foretag som kan hitta marknader med en béttre betalnings-
vilja for produkter som hemma snarare betraktas som
restprodukter eller till kategorin l&gprisalternativ. Dessa
marknader finns inte sallan i andra varldsdelar. Inte minst
ar detta resonemang giltigt inom kott- och charkindustrin.



BILD 5. GEOGRAFISK FORDELNING AV
DEN FORADLADE SVENSKA
LIVSMEDELSEXPORTEN 2015.

Kalla: SCB
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HUR SER DA FORETAGEN SJALVA PA
EXPORTPOTENTIALEN FRAMAT?

En stor andel pa hela 86 procent av foretagen ser just
Europa som den exportmarknad med storst tillvaxtpotential
de kommande aren. Mer dverraskande ar det att 39 procent
av féretagen ocksd ser en stor tillvaxtpotential i handeln
med Asien. Det ar ett valkommet besked eftersom Asien
endast utgor 6 procent av den samlade foradlade livs-
medelsexporten.

Till Nordamerika ar det nagot férvanande endast 26
procent av foretagen som raknar med dkad exporttillvaxt.
Formodligen skulle resultatet se annorlunda ut om de
pagdende TTIP- férhandlingarna mellan USA (som star for
den stora exportandelen till Nordmerika) och EU kommit
langre. | dagslaget ar livsmedelsexport till USA férenat med
en pappers- och regelbérda som fa svenska livsmedels-
foretag ar beredda att ta sig igenom. Ett frihandelsavtal
som ocksd inkluderar livsmedel skulle radikalt andra pé
detta férhallande och med det locka till sig fler svenska
livsmedelsexportdrer.

TABELL 4. TILL VILKA VARLDSDELAR TROR NI
DEN STORSTA EXPORTPOTENTIALEN FINNS
DE KOMMANDE AREN (TVA VAL MOJLIGA)?

Kalla: Livsmedelsforetagen

Nordamerika 26%
Asien 39%
EU 86%
Mellandstern 6%
Afrika 6%
Australien 4%

Na&r det galler exportsatsningar/potential till Gvriga varlds-
delar forefaller dessa mer eller mindre hamna utanfor
radarskarmen for de flesta foretag, Mellandstern (6 procent),
Afrika (6 procent] och Australien (4 procent].
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LIVSMEDELSFORETAGENS
KONJUNKTURBREV

Livsmedelsforetagens konjunkturbrev
utkommer fyra gdnger per ar. Medverkande foretag star
for cirka 50 procent av branschens omsattning. Alla svar ar
viktade efter foretagets omsattningsstorlek.

For frdgor om konjunkturbrevet kontakta:
Carl Eckerdal, chefekonom
08-762 6196 carl.eckerdal(li.se

LIVSMEDELSFORETAGEN

The Swedish Food Federation

Box 556 80, 102 15 Stockholm
08-762 6500 infollivsmedelsforetagen.se



