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Syftet med analysen ar att ligga till grund fér inriktningen av det statliga
exportframjandet samt tjdana som underlag foér aktérer som arbetar med

livsmedelsexport. Analysen besvarar var exportpotentialen finns fér

olika livsmedelssegment utefter maéjligheter, utmaningar och trender.
Arbetet har genomforts i samverkan med branschorganisationer som
representanter foér sina féretag.

OVERGRIPANDE
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Svensk livsmedelsindustri har exportpotential dé dess
styrkor ir i linje med globala trender som héllbarhet
& livsmedelssikerhet och innovativa nischprodukter.
Dessutom bestér den av minga snabbfotade foretag.

2 Potentialen ir stdrst for flest segment i Japan,
USA, Nederlinderna och Tyskland enligt den
kvantitativa analysen.

3 Konkurrensen ir stenhérd i samtliga segment och
marknader. Potentialen nis genom samverkan.
For langsiktig etablering pa en utlandsmarknad
bér fokus ligga pa kundvirde och inte avsittnings-
marknad. Det handlar om att kunderna ska kopa,
inte att Sverige ska silja.

4 Svensk livsmedelsindustris vergripande styrka finns

i kvalitet lings hela virdekedjan, fran utside till
forpackning/ marknadsféring, vilket kan anvindas
i kommunikationen pé utlandsmarknader.

5 Det finns ett intraberoende mellan savil livsmedels-
segment som branscher dir Sverige har gott
renommé. Segments- och branschéverskridande
samarbete dirav méjligt och viktigt.

6 For att ta till vara pa Sveriges exportpotential 4r

de enskilda foretagens arbete avgérande. Kritiska
faktorer for lyckad global férsiljning lyfts fram,
som t.ex. stdd fran ledning, fokus pd konsument
samt att ha perspektivet hemmamarknad dven for
nyckelmarknader utomlands.

14 RELEVANTA MARKNADER
IDENTIFIERADE

Japan, USA, Nederlanderna och
Tyskland har bredast potential

REFLEKTIONER FOR
VIDARE DIALOG:

SAMARBETE FOR ATT STARKA SVERIGE

Samverkan i Sverige: Det finns behov av stod
for 6kad samverkan i Sverige d4 branschen bestar av
ménga smi fretag med gemensamma utmaningar
som hég konkurrens pa utlandsmarknader, tuff
logistik samt svérighet att na ut med sin unicitet.

2 Positionering: Mgjligheter pa relevanta marknader
finns inom positionering av premium, vixtbaserat,
ekologiskt, convenience och hilsonischer. Livsmedel,
drycker och tobak ir dartill livsstilsprodukeer dir
samarbeten kan ske mellan segment och branscher.

3 Kundvérde: Behov av ett tydligt fokus pa kund-
virde ir kritiskt d4 konkurrensen ir stenhird och
inképare och konsumenter har ett stort urval, lite tid

och hirda krav.

4 Investeringseffekter: Mojligheter finns for att

Team Sweden Livsmedel pa bred front kan stddja
svenska livsmedelsforetag. Frimjandesatsningar bor
stirka féretagens egna stratqgiska mal och investe-
ringar pa export for effekt. Overgripande politiskt
stdd dr ofta avgérande for marknadstilltrade.

5 Férhandlingsposition: Tilltride till besluts-
fattare hos kunder och distributérer 4r ofta en stor
utmaning och marknadskunskap krivs for att stirka
sin férhandlingsposition.
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Analysen baseras pa Business Swedens metodik for globala strategiska mutlimarknadsanalyser med ett kvantitativt samt ett kvalitativt
perspektiv. En samlad évergripande analys av potential per segment kombinerades med perspektiv utefter Sveriges mojligheter, en 10 ars
marknadsutveckling samt aggregerat per land/region. Marknadsintervjuer har skett med nio svenska branschorganisationer samt med Business
Swedens dedikerade affarsutvecklare och experter fran industrin pa 22 marknader globalt



SAMMANFATTNING | FYRA PERSPEKTIV

1 Sverige

Positiv exportutveckling, men utmanande
foretagsstrukeur med 84% av foretagen med
<9 anstillda (inom livsmedel, dryck och tobak).

Sverige har globala styrkor som héllbarhet, livs-
medelssikerhet, innovativa nischprodukter och
snabbfotade foretag

2 Lander

Europa; Storbritannien (6 segment), Tysk-
land (5 segment) och Schweiz (2 segment) storst
potential. Belgien, Frankrike, Nederlinderna,
Norge och Polen ett segment vardera. Stora
trenderna i Visteuropa inkl. Polen 4r premium,
ekologiskt, convenience och hilsa.

Asien; Japan (9 segment) och Hongkong

(4 segment) storst potential. Kina och Sydkorea
visar bida potential for sprit. Stora trenderna

i industrilinderna ir hilsa, convenience

och urban livsstil. Aven ¢kad efterfragan pa
proteinrik kost och visterlindska varor.

Nordamerika; Kanada (6 segment) visar pd
storst potential, USA foljer (3 segment). Trender
i Kanada ir framf6rallt hilsa, funktionellt och
convenience, men ocksé ekologiskt. USA har
en gynnsam demografi for premiumprodukter.
USA har generellt hég potential men med ligre
tillginglighet relativt de andra linderna.

3 Utblick i ett 10-ars
perspektiv

Framtida globala trender 4r positiva for Sveriges
livsmedelsindustri: digitalisering, krav pa
innovativ produktutveckling, behov av effektiv
produktion, segmenterad demografi med
forindrade matvanor samt samarbeten inom
bilaterala och regionala handelsavtal.

4 Potential per segment
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BROD: Japan, Storbritannien och Tyskland stérst
potential. Majligheter fér nischprodukter, premium
och hilsa samt branschéverskridande frimjande.

DRYCK: Tyskland storst potential. Okad efterfraga
pa premium, ekologiskt, smoothies, funktionsdryck
och lag sockerhalt.

FAGEL**: Japan storst potential for fagelkott for
Sveriges styrkor i djurhéllning, lg antibiotikahalt
och produktionssikerhet.***

FARDIGRATTER: Japan och Nederlinderna storst
potential. Smarta l8sningar, ekologiska ritter och
internationella smaker efterfragas.

KOTT: Japan och Tyskland stérst potential.
Okad konsumtion och efterfrigan pa premium
och visterlindska produkter samt méjligheter for
biprodukter gor Asien intressant.**

KVARN: Norden, Nederlinderna och Japan B.
Hilsosammare kost, ekologiskt och mindre socker
ir drivande krafter.

MEJERI: Tyskland och Japan (generellt premium-
produketer), storst potential. I Europa efterfrigas
innovativa nischproduketer, t.ex. vegan.

SMAK: Nederlinderna och Tyskland storst
potential. Trender for ekologiskt, grillsaser och
kvalitet bland savil industri, dagligvaruhandeln
som storkok.

SPRIT: USA storst potential drivet av efterfrigan pa
premium och 6kade visterlindska alkoholvanor
i Asien ****

SOTT: Norden storst potential. Betalningsvilja fr
premium, hilsosammare snacks samt ekologiskt.

TOBAK: Norge, Japan och USA storst potential.
I Norge 6kar snusande. Snus finns i Japan och USA.
Lig kiinnedom kriver marknadsforing,****

OL & CIDER: Japan, och Frankrike storst poten-
tial. Stark efterfrigan pd premium, hantverksol,
ekologiskt samt sot cider (exkl. Japan).***

“For detaljerade definitioner se metod fér kvantitativ analys i rapportens appendix. Overgripande definitioner: BROD: Bréd, bakverk, kndcke-
bréd och kex, DRYCK: Juice saft, laskedrycker, mineralvatten och annat vatten, FAGEL: Fagelkott och &tbara slaktbiprodukter KOTT: Kreaturkétt,
charkuteri och kéttvaror KVARN: Mjél, cerealier och andra kvarnprodukter MEJERI: Mejeri och glass SMAK: Kryddor, saser, ingredienser och
andra smaksattningsmedel SOTT: Choklad och sockerkonfektyr TOBAK: Snus och annan tobak. **Branschen: avsattningsmarknader fér
biprodukter och klackdgg avgdrande for mojlig export av fagelkott. ***For biprodukter (fér fagel dven kldckégg) ser branschen andra intressanta
marknader som ej ingatt, men noterats, i denna analys. ****Fragor kring regler fér marknadsféring av alkohol och tobak inklusive pa sociala

medier innefattas inte av den har rapporten, men bér utredas
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