LIVSMEDELSFORETAGENS

KONJUNKTURBREV

BILD 1. LIVSMEDELSFORETAGENS KONJUNKTURBAROMETER. UTFALL FJARDE KVARTALET 2017.

Index 50 markerar ofgrandrad niva jamfort med motsvarande period aret innan. Kélla: Livsmedelsforetagen
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2017 en besvikelse for svenska
livsmedelsproducenter

Fjarde kvartalet 2017 levererade en minskad férsaljningsvolym pa den for svenska
livsmedelsproducenter sa viktiga hemmamarknaden. Perioden uppvisade det
enskilt svagaste indexvardet i det har konjunkturbrevets nioariga historia. Fjarde
kvartalet som ocksa ar arets viktigaste, rent volymmassigt, gjorde darmed ett
relativt stort negativt avtryck pa arets totala resultat for branschen. Forsaljnings-
volymerna for helaret balanserar pa en slak lina mellan tillvaxt och stagnation.
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Darmed blevinte 2017 den framgangssaga som de senaste
arens gynnsamma utveckling pekat mot. Aret karakterise-
rades snarare av en avvaktande installning bland svenska
konsumenter i fard med att gora sina livsmedelsinkop,
inte minst i ljuset av en tydligt stark svensk konjunktur.
Svenskproducerat och premiumkoncepten har inte tappat
som viktiga varden for konsumenterna, men férspranget i
forhallande till andra storheter ar inte langre lika tydligt.

Arets trendspaning och kategoriutveckling visar tydligt pa
ettavtagande intresse for det svenska och det lite exklusivare.
En okad nervositet bland svenska hushall om den ekonomiska
utvecklingen, intimt kopplad till bostadsprisutvecklingen,
riskerar dessutom att pdskynda en nyorientering i livsmedels-
inkdpen framover dar det svenska premiumerbjudandet inte
blir det sjalvklara forstahandsalternativet.

Ser man tillvad konsumenterna efterfragar sa &r vegetariska
och halsosamma alternativ de stora vinnarna. 28% av foretagen
pekar ut vegetariska alternativsom den hetaste konsument-
trenden 2017, foljt av hdlsosamma alternativ pa 22%.

SVAGT AVSLUT PA MEDIOKERT AR

Avslutningen pa 2017 blev alltsa inte den forsaljningsrekyl
som manga livsmedelsproducenter gatt och hoppats pa. For
en knapp tredjedel av medlemsfdretagen blev Q4 ett samre
kvartal an forvantat. Endast 5 procent av foretagen blev positivt
overraskade av en starkare forsaljning. Summeras forsaljnings-
utvecklingen for heldret 2017 pa den viktiga hemmamarknaden
blir det en mycket férsiktig volymakning (se bild 2).

Sjalvklart ar det nagot av en paradox att svensk livs-
medelsindustri gor ett mediokert &r mitt under en brinnande
hogkonjunktur och stark befolkningstillvaxt; forutsattningar
som borde vara grogrund for en stabil tillvaxt for svenska
producenter. Men fjolarets modesta utveckling visar med all
onskvard tydlighet att livsmedelsekonomin lever sitt eget liv.

Det finns sjalvklart forklaringar till denna dystra bild. Del-
vis forklaras utvecklingen av skiftande konsumenttrender,
vilket belyses i mer detalj langre fram. Men totalt sett var
forsaljningen inom dagligvaruhandeln (importen inraknad)
langt ifrdn imponerande under fjolaret. Tillvaxten i volym
slutade med nasan strax over vattenytan (+0,6 %) vilket
sjalvklart ocksa spiller dver pa leverantérsledet.

EXPORTEN POSITIV UNDER 2017

P& en sur svensk hemmamarknad far svenska livsmedels-
foretag istallet satta sitt hopp till en uppvaxling i exporten.
Under 2017 okade exporten betydligt mer i varde an den
gjorde under 2016. Livsmedelsfdretagens Konjunkturindex
visar ocksa pa en, dver aret, jamn volymdkning. Den varde-
maéssiga 6kningen slutade pa 7,4 procent for helaret och 6,4
procent under Q4 (exklusive fisk). Oversatt i volymer okade
leveranserna under &ret med mellan 2-4 procent.

BILD 2 OCH 3. LIVSMEDELSFORETAGENS
KONJUNKTURINDEX 2010-2017.

KVARTALSUTVECKLING | ARSTAKT
INDEX 50 MOTSVARAR OFORANDRAD UTVECKLING

Kalla: Livsmedelsforetagen
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Exporten till EU vaxte n&got snabbare &n totalen (8,7 %)
och representerade en exportandel om knappt 58 procent.
Det enskilt viktigaste mottagarlandet for svenska livsmedel
ar i vanlig ordning Norge, med en marknadsandel om en
knapp femtedel (19,4 %). Europa i sin helhet samlade knappt
82 procent av svensk livsmedelsexport under 2017.

Den svenska livsmedelsexporten ar och kommer inom
overskadlig tid att forbli en europaorienterad angelagenhet.
Det hortill sakens natur att produkter med en forhallandevis
ldg genomsnittlig foradlingsgrad och/eller med begransade
hallbarhetstider inte gr att skicka kors och tvars 6ver jorden,
och samtidigt innebara en god affar for de exporterande
foretagen. Sedan finns det forstas livsmedelsprodukter som
awviker fran genomsnittet och kan bara ldnga transporter
(bade geografiskt och tidsméssigt).

Foljaktligen, nar foretagen uppmanas peka ut enskilda
fokusmarknader de kommande &ren blir det i stort sett en
blédkopia pd dagens marknadsférhallanden. Det forefaller
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BILD 4. VILKA EXPORTMARKNADER
(EXISTERANDE/FRAMTIDA) KOMMER NI ATT
FOKUSERA PA DE KOMMANDE TRE AREN?

Kalla: Livsmedelsforetagen
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hogst rationellt, utifran genomsnittsféretagets perspektiv,
att satsa p& de marknader som ligger i naromradet. Vara
nordiska grannlander tillsammans med Tyskland ar de en-
skilda marknader som flest féretag har for avsikt att ga in i,
alternativt 6ka satsningarna pa. Den svenska narvaron pd
den europeiska marknaden ar dessutom mycket begransad
och erbjuder oandliga mojligheter framover for de foretag
som prickar ratt. Framtida exportsatsningar pa de mer
l&ngvaga marknaderna sdsom USA och Kina ndmns ocksa,
men av betydligt farre medlemsféretag.

VEGETARISKA ALTERNATIV VINNER MARK

Livsmedelsforetagens arliga trendmétning, vad avser pro-
ducenternas forhallande till radande konsumenttrender,
visar pd intressanta tyngdpunktsférskjutningar. Foretagen
har ombetts rangordna de tre hetaste konsumenttrenderna.

Ar det ndgot svenska livsmedelsproducenter fatt lara
sig den harda vagen ar det att svenska konsumenter ar ett
ombytligt slékte. Under de senaste aren harvar och en som
foljt den svenska livsmedelsekonomin pa nara hall kunnat
konstatera att intresset for det svenska, lokala, smaskaliga
och lantliga legat mycket hogt upp bland konsumenternas
inkopspreferenser. Preferenser som haft tydlig draghjalp av
en allt starkare svensk konjunktur dar hushéallen utan stérre
uppoffringar (privatekonomiskt) kunnat véxla upp i andelen
lokalt (svenska] tillverkade premiumprodukter.
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Vegetariska alternativ far totalt sett en betydligt mer
framskjuten position bland trendalternativen jamfort med
placeringen 2016. Drygt en fjardedel av foretagen (28 %)
pekar ut vegetariska alternativ som den hetaste enskilda
trenden, en tydlig framflyttning fran 2016 da "endast” 7
procent ringade in vegetariskt som den tydligaste trenden.
En annan konsumenttrend som starkt greppet under det
senaste dret ar halsosamma alternativ - 22 procent av
foretagen pekade p& det som den som hetaste trenden 2017.

Vurmen for det svenskproducerade och hogkvalitativa ar
fortfarande stark, men har helt klart tappat lite av sitt for-
spréng fran 2016. Framférallt blir det tydligt om man ser pa
andelen producenter som angav lokalproducerat som den
hetaste trenden - fran 39 procent 2016 till 17 procent 2017.

BILD 5. RANGORDNA DE TRE HETASTE
KONSUMENTTRENDERNA JUST NU SOM
PAVERKAR FORETAGETS PRODUKTION
ALLRA MEST.

Ingen rést pa alternativet lagprisprodukter.
Kalla: Livsmedelsforetagen
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En rod trdd gar att skonja bland de starkaste trenderna
for narvarande, dar hogst medvetna konsumenter, mana
om sin egen och jordens halsa, gor tydliga val vid sina



matinkép. Den roda traden innefattar trenderna mot mer
avvegetariska, ekologiska, lokalproducerade, produkter av
hogre kvalitet och halsosamma alternativ.

Dagligvarukedjornas egna varumarken finns alltjamt
kvar som en viktig parameter att forhalla sig till for pro-
ducenterna. | jamforelse med 2016 har fler foretag ringat
in EMV som den allra hetaste trenden (8 % 2017 jamfort
med 5 % 2016) och som den n&st hetaste trenden okar den
till 31 % (2017) frén 8 % (2016) av résterna. EMV kommer
sakerligen aven under 2018 att fortsatta vaxa i betydelse ur
ett konsumentperspektiv. Inte minst framgar detta av det
panyttfodda intresset for mellanprissegmentet, vilket visas
langre ner i framstallningen.

PREMIUMPRODUKTER INTE LIKA HETA

2017 ars forsaljning p& hemmamarknaden framstar lite som
en vattendelare for svenska producenter. For en mindre andel
foretag inneb&r de gynnsamma konsumenttrenderna fran
tidigare ar inte langre ndgon havstang pa forsaljning och l6n-
samhet, vilket framgar av trendgenomgangen ovan. Men det gar
ocksd att spéra i hur férsaljningsutvecklingen sag ut fordelat
per prissegment under fjolaret. Det blir da tydligt att de senaste
tre drens forstarkta trend mot ckad premiumforsaljning tycks
ha natt vags ande. Faktum ar att hela 24 procent av foretagen
angav att de tappade mycket av sin forsaljning inom just detta
prissegment medan motsvarande siffra 2016 begransade sig
till T procent. Inga foretag rapporterade att de 6kade mycket,
medan daremot 57 procent okade n&got inom kategorin. Med
tanke pa att priskategorin numera star fér drygt en fjardedel
av foretagens leveranser, ar det uppenbart att det kanns nar
den inte visar samma tillvaxtkraft.

Nettotalen, vilket motsvarar summan av alla forsaljnings-
dékningar, minskat med summan av alla forsaljnings-
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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 frégor om
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kontakta:
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TABELL 1. HUR UTVECKLADE SIG
FORSALJNINGEN UNDER 2017 FORDELAD
PER PRISSEGMENT?

Kalla: Livsmedelsforetagen

PREMIUM BASPRIS  LAGPRIS

2017 2016 2017 2016 2017 2016
Minskade mycket = 24% 0% 0%
Minskade 0% 4% 31%
Oférandrat 19% 41% 37%
Okade 57% 53% 31%
Okade mycket 0% 2% 2%
Nettotal 36% 70% @ 51% -16% 2% -15%

minskningar, visar tydligt pa ett trendbrott i konsumenternas
utgiftsbenagenhet. Den kategori som uppvisade tydligast
tillvaxt var mellanprissegmentet med ett nettotal pad 57,
medan premium noterade ett nettotal pa 34 procent. Premium
noterade med andra ord fortfarande en positiv rorelse, aven
om det faktum att 24 procent tappade mycket i forsaljning
torde ata upp stora delar avden mer forsiktiga forsaljnings-
okning som 57 procent av foretagen rapporterade om.

| juset av utvecklingen for 2016 med ett nettotal pd 70
samt det faktum att mellanprissegmentet noterade en
tydlig tillvéxt under 2017, framstar inte premiumkategorin
som den hetaste for nérvarande. Lagprissegmentet, som
for de flesta foretag ar en extremt liten till obefintlig del av
erbjudandet (cirka 7 procent), ckade inte ndmnvart under
aret. Det kan dnda sagas bryta mot bilden fran féregaende
ar med negativa nettotal for priskategorin.
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