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OKOLOGISKE LYSPUNKTER
TRODS VEDVARENDE
MARKEDSUDFORDRINGER

Vived nu alle, at det, der startede
med en verdensomspandende
pandemi, og som senere blev
fulgt op af energiforsynings-
; udfordringer, krig i Ukraine,
AF CARSTEN ravaremangel og eskalerende
AHRENFELDT inflation, har betydet at gkono-
mien, og herunder markedet

MARKEDSCHEF . . )
| GKOLOGISK for gkologi, har faet en gevaldig
LANDSFORENING "mavepuster”.

Hver iszer og fordelt over laengere tid, havde disse
negative markedspavirkninger nok veeret en ud-
fordring, men netop fordi de alle falder inden for
de seneste to ar, byder de pa en akkumuleret, ne-
gativ, markedspavirkning. Det kan ses og maerkes.

Ifalge Danmarks Statistik faldt salget af gkologiske
varer malt i veerdi med knap tre procent fra 2021 til
2022. Og vi kan se, at den negative udvikling ogsa
kendetegner starten pd 2023. Markedet og for-
brugerne har aendret sig. Vi ser, at detailhandlen
er i en brydningstid med afgang af nogle kaede-
formater og tilgang af andre. Vi ser, at forbrugerne
i tiltagende grad har pris og tilbudsjagt som pri-
meer pejling for deres dagligvareindkab.

Men der er, som | vil kunne laese i denne markeds-
rapport, ogsa lyspunkter. Foodservice er, som alle
andre brancher, udfordret af stigende priser, men
efterdrene med nedlukningservi,atden ophobede
trang til at komme ud og megdes med andre og for-
kaele sig selv med god mad og drikke nu forlgses.
Sa der er rigtig god vind i sejlene mange steder i
foodservice. Ogsa pa eksportomradet ser vi veekst,
nye markedsmuligheder og gang i hjulene.

Desuden er det positivt, at de danske forbrugere i
sd stor udstraekning holder fast i gkologien, ndr de

okonomiske udfordringer gennem sd lang tid har
preeget bade husholdningsbudgettet og medie-
billedet. Sa en del af forklaringen pa det vigende
okologiske salg er ganske rigtigt, at der kebes min-
dre gkologi, men en anden del af forklaringen skyl-
des, at forbrugerne forbliver loyale mod gkologien
og blot vaelger billigere varianter inden for denne.

Selvfglgelig forbliver forbrugerne i stor udstraek-
ning loyale mod gkologien. For argumenterne
for rene og sunde fgdevarer, renere drikkevand,
bedre dyrevelfeerd (og alle de gvrige valide gkologi-
argumenter) er jo saerdeles slagkraftige bade i dag
ogimorgen.

Som | vil kunne laese her i markedsrapporten
anerkender detailhandlen dette. Vi har talt med
REMA 1000, Netto, Coop og Dagrofa. De har alle
eksempler pd det pres, gkologien lige nu dgjer med,
men siger ogsa samstemmende, at der er lys for
enden af tunnellen, og at de derfor naturligvis ogsa
fremadrettet har gkologien hgjt pd agendaen. Et
lonligt hab herfra er derfor, at detailhandlen ikke
bare forfelger discountmulighederne, men ogsa
griber den unikke positionering for premium
okologi, som Irma har efterladt. Det ville vaere godt
for hele veerdikaeden.

Det er udfordrende og turbulente ar for gkologien,
men set i et storre perspektiv, udger de seneste
ars op- og nedture krusninger pa en stgt stigende
og succesrig udviklingskurve for gkologien og for
mere baeredygtige fadevarer.

Rigtig god laeselyst!
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DEN OKOLOGISKE OMSATNING

| DETAILHANDLEN

For ferste gang er detailsalget
af okologiske fedevarer faldet.
Da 2022 blev gjort op, kunne
Danmarks Statistik meddele,
at faldet landede pa knap tre
pct. Det var noget mindre end

C
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AF BIRGITTE
JORGENSEN  forventet, men faldet i volumen
MARKEDSCHEF opgeres til gengeeld til ni pct.
FOR DETAIL
| GKOLOGISK Det, anerkender vi i @kologisk

LANDSFORENING | andsforening, er en udfor-

dring, idet virksomhedernes
produktionsapparat og mal skal omstilles. Ser
man fremad, haber @kologisk Landsforening pa,
at udviklingen stabiliseres i 2023, sa vi kan starte
en ny vaekstkurve. Data fra Kauzas husstands-
panel indikerer, at salget i detailhandlen i 1. kvar-
tal 2023 ligger pa niveau med 4. kvartal 2022.

Den gkonomiske krise i 2022 har resulteret i, at
det gkologiske sortiment bredt i detailhandlen
er blevet mindre, at private label-andelen af
de gkologiske varenumre gges, at flere hgje,
gkologiske veerdipositioner forsvinder, at der
bliver solgt mere gkologi via kampagner, og at en
starre andel af salget foregar i discount.

Nogle af tendenserne er en konsekvens af den
hgje inflation og krise, men hvis hovedparten
af det gkologiske sortiment rettes ind til de
billigste varianter, kan det vaere med til at skabe
en selvforstaerkende negativ indvirkning pa
markedet, hvor de gkologiske forbrugere ikke kan
fa de ogkologiske produkter eller den inspiration,
de eftersporger. Ligeledes er der risiko for, at
butikkernes gkologiske udvalg kommertil at ligne
hinanden uanset, om det er en discountbutik
eller et supermarked. En udvikling, der pa sigt
ikke understgtter kravene fra forbrugerne om
rene, sunde fgdevarer og et mere baeredygtigt
fedevaresystem.

For at skabe fremtidig okologisk veekst skal
fokus leegges pa, at de kebesteerke, gkologiske
forbrugere stadig findes og star for den sterste
del af de gkologiske indkeb. Interessen fra
denne malgruppe ligger fortsat i et bredt og dybt
okologisk sortiment bestdende af bade brands og
private labels. De kgber fornuftigt ind i hverdagen
oggiverden lidtekstraiweekenden. De gkologiske
forbrugere har stadig en betydeligt storre kurv og
er derfor ogsa skonomisk interessante kunder.

Derfor skal gkologien formidles mere eksplicit
til forbrugerne ved eksempelvis at bruge
veaerdierne i de fire gkologiske principper til at
udtrykke, hvordan og hvorfor gkologien konkret
gor en forskel, og hvorfor gkologiske fadevarer
koster mere end de konventionelle. Dermed
bliver gkologiens merveerdi tydelig ogsa for nye
generationer.

Bade detailhandlen, producenter og virksom-
heder er med til at skabe forteellingen og gore
gkologien synlig og veerdifuld, fx pad emballager,
i salgsaviser, pa skilte, pd web og sociale medier.

GKOLOGISK OMSATNING 2022

Detail inkl. onlinehandel

15,5...

Gardbutikker o.lign.

O 9 6 mia. kr*

Foodservice

2 9 2 mia kr*

* Estimat @kologisk Landsforening
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DETAILOMSATNINGEN AF GKOLOGISKE FGDEVARER 2003 - 2023
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DEN OKOLOGISKE

MARKEDSANDEL

| 2022 var den gkologiske markedsandel i detailhand-
len i Danmark 12,0 pct. malt i veerdi. Selvom der er tale
om et fald i markedsandelen fra 12,7 pct. i 2021, sa er
andelen i 2022 stadig over niveauet fgr covid-19. | 2019
var den gkologiske markedsandel saledes 11,6 pct. Det
forventes, at Danmark fortsat har den hgjeste gkologiske
markedsandel i verden, og dermed bevarer titlen som
Verdensmester i @kologi.

Pa naeste side ses en top ti over de lande med den
hojeste gkologiske markedsandel i 2021. Her ses det, at
Danmark har fererpositionen med en markedsandel pa
12,7 pct. efterfulgt af @strig med en gkologisk markeds-
andel pa 11,6 pct. Tredjepladsen havde Luxembourg
med en andel pa 11 pct., og Schweiz rykkede fra tredje-
pladsen i 2020 til fierdepladsen i 2021 med en andel
pa 10,9 pct. Vores storste gkologiske eksportmarked,
Tyskland, rykkede i 2021 fra syvende til sjettepladsen med
7,0 pct., imens Sverige |a pa femtepladsen med 8,9 pct.

DEN @KOLOGISKE MARKEDSANDEL | DETAILHANDLEN MALT | PCT. AF VAERDIEN
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VERDENSMESTER
| OKOLOGI

OKOLOGISK MARKEDSANDEL | PROCENT 2021
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Kilde: FiBL Statistics 2023.
Anm.: Tallene er fra 2021, hvilket skyldes, at det er det seneste dr, hvor vi har sammenlignelige tal pd tveers af landene.
Den okologiske markedsandel for USA er fra 2020.
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DET OKOLOGISKE SALG
FORDELT PA VAREGRUPPER

Ideseneredrharisaerdengkologiskefrugt-oggrontkategori
veekstet, og det har medvirket til, at frugt og grent i dag
udger mere end en tredjedel af den gkologiske omsaetning
i dagligvarehandlen, og dermed ogsa er den stgrste vare-
gruppe. Det relative hgje veekst i frugt og grent kategorien
skyldes flere forhold. For det farste er tilgeengeligheden
blevet bedre og udbuddet blevet bredere. | dag er det sdle-
des muligt at fa et bredt udvalg af ekologisk frugt og grent
i de fleste dagligvarebutikker. Derudover er prisspaendet
mellem den konventionelle og den gkologiske variant pd

en lang raekke frugter og grentsager blevet mindre, og
gnsket om fraveer af sprojtemidler er blevet starre. Efter
frugt og gront felger varegruppen mejeri, som star for 21
pct. af gkologiomsaetningen. Mejeri er historisk ofte blevet
kaldt "gkologiens lokomotiv”. Men fra 2015 har frugt- og
grontkategorien overtaget denne rolle. Fra 2015 til 2022 er
salget af gkologisk frugt og grent naesten tredoblet fra 2,0
mia. kr. i 2015 til 5,7 mia. kr. i 2022, mens salget af gkolo-
giske mejeriprodukter er steget fra 1,9 mia. kr. 2015 til 2,9
mia. kr. i 2022.

DE OGKOLOGISKE VAREGRUPPERS ANDELE AF DEN TOTALE OMSATNING AF 9KOLOGISKE FGDEVARER

| DETAILHANDLEN 2022
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OKOLOGISKE

MARKEDSANDELE

FOR UDVALGTE VAREGRUPPER

@KOLOGISKE MARKEDSANDELE FOR UDVALGTE VAREGRUPPER MALT I VERDI 2022
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Som det ses af figuren, sa er der store forskelle pa den
gkologiske markedsandel for forskellige varegrupper. De
hojeste markedsandele ses inden for basisvarer som fx
guleradder, aeg, havregryn, maelk, mel, agurk og aebler
hvor de gkologiske markedsandele alle er over 30 pct.
Plantedrikke og bananer har dog de hgjeste gkologiske
markedsandele pa hhv. 95,6 pct. og 79,6 pct. Den hgje
andel for gkologiske plantedrikke skyldes, at der er et
stort sammenfald mellem forbrugere, der eftersparger
vegetabilske alternativer og forbrugere, der eftersparger
gkologi. Den hgje markedsandel for gkologiske bananer
skyldes, at de fleste kaeder i 2022 kun solgte gkolo-
giske bananer. De hgje markedsandele for basisvarerne

LAV <10 PCT.

Juice

19,3%

Spegepolse
9,9%

Pasta Rugbred
16,9% 6,5%

Hakket okseked Fjerkrae
10,4% 4,2%

afspejler, at det typisk er disse varer, som en forbruger
begynder med at kabe i den gkologiske kvalitet. Herefter
udvides det gkologiske forbrug med varer som fx juice,
pasta og marmelade.

Data fra Coop Analyse viser, at man ligefrem kan taleom en
“gkologisk trappe”, som forbrugerne bevaeger sig op ad. De
gverste trin pa den gkologiske trappe er fersk ked, palaeg
samt nydelsesvarer som alkohol og chokolade. Det er
derfor ogsa de varegrupper, der har de laveste gkologiske
markedsandele. Saledes er den gkologiske markedsandel
for chokolade og sodavand kun hhv. 2,8 pct. og 1,2 pct.

Sukker Ost
9,8% 9,8%

Griseked
5,3%

T

Chokolade
2,8%

Sodavand
1,2%



14

2

Af nedenstdende figur ses det, at Netto med en gko-
logisk markedsandel pd 19,9 pct. i 2022 fortsat er den
keede, der star for den sterste andel af den gkologiske
detailomsaetning. Efter Netto fglger REMA 1000 med en
markedsandel pa 16,5 pct. og SuperBrugsen med 16,2 pct.
Tilsammen stod de tre kaeder for over 50 pct. af den gkolo-
giske omsaetning i detailhandlen i 2022.

Den stgrste onlineudbyder pa gkologi var i 2022 Nemlig.com
med en markedsandel pa 5,7 pct. Til sammenligning havde
Nemlig.com en markedsandel pa 9,8 pct. i 2021. Der er
sdledes tale om et betydelig fald i Nemlig.coms markeds-
andel, hvilket primaert kan forklares ved, at en stor del
af forbrugerne efter covid-19 er vendt tilbage til deres
saedvanlige indkgbsmenstre.

KZAZDERNES OKOLOGISKE
MARKEDSANDELE

| 2023 vil der ske en raekke aendringer i detailhandlen.
Coop og Salling Group har lukket deres online-kanaler
Coop.dk Mad og fatex.dk, og i labet af 1. halvar 2023 vil
Aldi lukke alle deres butikker i Danmark. Sterstedelen af
Aldis butikker overtages af REMA 1000. Samtidig vil Coop
reducere deres 8 kader til 3 kaeder: Coop, Brugsen og
Coop 365discount. Starst bliver Coop-kaeden, der kommer
til at bestd af de starste butikker i Kvickly, SuperBrugsen
og Irma. De lokale butikker i Dagli* Brugsen - og de butik-
ker, der ikke skal vaere med i Coop-kaeden - skifter pa sigt
navn til Brugsen. Faktas butikker vil blive konverteret til
butikker i Coops discountkaede; 365discount.

KADERNES ANDEL AF DEN GKOLOGISKE DETAILOMSATNING 12022
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Kilde: Kauzas husstandspanel. Aarstidernes andel er estimeret pd baggrund af omsaetningstal.



KADERNES
OKOLOGIPROCENT

12022 var 42,4 pct. af Irmas salg af fedevarer gkolo-  efterfulgt af Kvickly, Fakta, Coop 365discount og
gisk, og Irma var dermed klart den keede med den  SuperBrugsen, der alle havde en gkologiprocent
hgjeste okologiprocent. Med lukningen af Irmas  pa over 15 pct. i 2022. Netto, som havde den hg-
butikker i 2023 mister gkologien saledes sin hgj- jeste gkologiske markedsandel i 2022, havde en
borg i forhold til hgjeste gkologiprocent. Nemlig.  okologiprocent pd 14,4 pct., mens REMA 1000s
com kommer ind pa en andenplads med 27,1 pct.  ekologiprocent la pa 11,1 pct.

DEN OKOLOGISKE ANDEL AF KADERNES FGDEVAREOMSATNING | 2022

45 %

Nemlig.com
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Min Kebmand
ABC Lavpris

Kilde: Kauzas husstandspanel.
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KADERNES

OKOLOGISKE POTENTIALE

Af nedenstaende figur ses kaedernes gkologiske poten-
tiale. ’Boblens’ sterrelse angiver kaedens potentiale
defineret som keedens kunders samlede keb af gkolo-
giske fadevarer bade i og udenfor kaeden. Af figuren ses
det, at Netto og REMA 1000 har de sterste gkologiske
potentialer, hvilket primaert skyldes, at de fleste danske-
re handlede i keedernes butikker i labet af 2022.

Den lodrette akse angiver kundernes loyalitet over for
keedens gkologiske varer i forhold til kundernes loya-
litet over for keedens dagligvarer generelt. De keeder,
som ligger over den vandrette akse, var saledes i 2022
relativt bedre til at deekke deres kunders behov for gko-
logiske varer end dagligvarer generelt. Mens de kaeder,
som ligger under den vandrette akse, var relativt bedre
til at deekke deres kunders behov for dagligvarer ge-
nerelt end gkologiske varer. Af figuren ses det, at Irma,
Nemlig.com, Coop 365, Fakta, Kvickly, SuperBrugsen og
Netto var, lidt forenklet sagt, relativt bedre til at seelge
okologi end dagligvarer generelt.

KADERNES GKOLOGISKE POTENTIALE 2022
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Den vandrette akse angiver, hvor tilbgjelig ksedens
kunder er til at kebe ekologi i forhold til danskerne
generelt. De kaeder, som ligger til hgjre for den lodrette
akse har saledes kunder, som er relativt mere gkologisk
orienterede end danskerne generelt. Af figuren ses det,
at dette geelder for Irma, Nemlig.com, Coop 365, Kvickly,
Fakta, Dagli “Brugsen og SuperBrugsen.

REMA 1000, fatex, Meny, Spar, Bilka, Min kebmand og
Lovbjerg er alle kaeder, som i 2022 var relativt bedre til at
daekke deres kunders behov for dagligvarer generelt end
gkologi, og hvis kunder var mindre tilbgjelige til at kebe
gkologi end danskerne generelt var i 2022. Disse kaeder
har saledes et stort uudnyttet gkologisk potentiale, som
de bade kan udnytte ved at forbedre det gkologiske
sortiment samt markedsfgringen og synligheden af de
gkologiske varer samt ved at placere deres butikker i
omrader, hvor befolkningen er mere tilbgjelig til at kabe
gkologi, fx hovedstadsomradet.

Irma

nemlig-com

120 140 160

Indeks

Kaedens kunders tilbojelighed til at kebe okologi
iforhold til danskerne generelt.

Kilde: Kauzas husstandspanel
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Coop oplevede i 2022 en lille afmatning i det ekologiske fedevaresalg, samt at forbrugerne i hekjére
grad segte mod discountbutikkerne. Herunder giver CSR-chef, Thomas Roland, fra Coop en status

pa okologien i 2022 og i naermeste fremtid.

Hvordan var den gkologiske udvikling i Coop i 2022?
Vi har holdt den gkologiske omsaetning pa et fornuftigt
niveau. | labet af aret har vi oplevet en lille afmatning,
sarligt pa fersk ked. Samtidig har vi set en sggning
veek fra traditionelle supermarkeder og over mod
discountbutikker, hvor det gkologiske udbud har veeret
en smule mindre. S vi ser ikke ind i en katastrofe for
salget, men en lille tilbagegang. De gkologiske varer
udger i Coop stadig ca. 16 pct. af fadevaresalget malt
i styk.”

Hvad har Coop gjort i et presset marked for at bevare
okologien top of mind?

"Vi har fortsat introduktionen af gkologiske varer i
vores egne varemeerker, blandt andet 365@kologi og
Anglamark, og har fortsat samme fokus pa gkologiske
varer i vores markedsfgring. | vores fordelsprogram
kan vi se, at mange kunder har tilvalgt at fa rabat pa fx
Anglamark-varerne. Det har vi gjort ekstra meget ud af
at fortaelle om. Anglamark er ogsa lige blevet stemt ind
som Danmarks mest baeredygtige brand karet af forbru-
gerne, sa der er noget at bygge videre pa.”

Hvordan ser | gkologiens udvikling i 2023?

Vi har en forventning om at bremse faldet og stabilise-
re den gkologiske andel. Som med alt andet forbrug har
ogsa okologien vaeret ramt af de stigende priser. | takt
med at inflationen klinger af, og vi endda forventer pris-
fald i visse kategorier, forventer vi at kunne begynde at
fa lidt af det tabte gkologisalg tilbage. Da vi imidlertid
lukker Irma-kaeden og en del af disse butikker vil blive
konverteret til butikker med mindre gkologisk udvalg,
vil vi uundgdeligt tabe lidt okologiske markedsandele.”

Hvordan har det gkologiske sortiment set ud i 2022?
Og hvordan taenker du, det vil udvikle sig fremad?
”Sortimentet i 2022 har nogenlunde holdt sig pa
niveauet fra aret fgr. Fremadrettet er vi i Coop i en
lidt speciel situation, fordi vi har valgt at lukke Irma-
kaeden, der havde Danmarksrekord i gkologiske vare-
numre. De starste Irma-butikker vil sidst pa aret blive til
butikker i den nye Coop-kaede, som vi forventer vil fa et
meget bredt udbud af gkologiske varer.”

Hvordan vil I arbejde med at fa forbrugerne pa gko-
sporet fremover - nar krisen er overstaet?

”Vi vil sddan set tilbage pa den rejse, vi har veeret pa
siden 2015: Et bredt udbud af gkologi i de relevante
kategorier. Fortsat fokus pa gkologi i egne varemaerker.
Undersgge om der er flere varegrupper, hvor vi maske
kun vil tilbyde gkologiske varianter. Og sikre at priserne
er fair, sa det bliver nemt for kunderne at veelge gkolo-
gien til - samtidig med at vi passer pd vores gkologiske
leverandgrer.”

OKOLOGISKE
PRIVATE LABELS

41%

af den gkologiske
omsatning i detailhandlen
i 1. kvartal 2023 kom fra
okologiske private labels.

Kilde: Kauzas husstandspanel




GGET PRISFOKUS

46%

af danskerne sagdeii 1. kvartal 2023, at
gode tilbud var vigtigt for deres valg af
dagligvarebutik.

Kilde: Kauza spergeskemaundersogelse
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Mens detailhandlen samlet oplevede tilbagegang i salget af ekologiske fedevarer i 2022, kunne

Dagrofa notere en fremgang i salget pa syv pct pa tvars af detail og foodservice. Koncernen ensker

at holde fast i ambitionen om en samlet é’lrlig vaekst i okologisalget pa 10 pct. Herunder uddyber

kategoridirekter, Michael Christensen fra Dagrofa.

Hvordan var den gkologiske udvikling i Dagrofa i
2022?

“Generelt ser vi, at gkologi er udfordret af en sterre
prisbevidsthed fra forbrugerne i detail under inflatio-
nen, men vi ser ogsa, at det fortsat er vigtigt for mange
forbrugere at kgbe gkologisk. Fx har forbrugerne under
den stigende inflation vendt sig mere mod vores egne
maerker, heriblandt vores eget gkologiske og milje-
bevidste maerke Grgn Balance, som er vaekstet med 2,2
pct. i omsaetning i 2022. For hele koncernen, dvs. food-
service, logistik og detail, er det samlede salg af gko-
logi steget lidt i 2022, hvilket vi selvfglgelig er tilfredse
med - seerligt set i lyset af den nuveaerende situation.”

Hvordan vil Dagrofa fortsatte arbejdet med
okologien?

"Det er en del af Dagrofas CSR-strategi at gge salget
af gkologi, og vi arbejder strategisk med at synliggere
gkologi ude i butikkerne, i tilbudsavisen og pa vores
digitale platforme, sa det er nemt for kunderne at
navigere i. Ydermere arbejder vi strategisk med
lebende at udvikle Grgn Balance, der har mange af de
veerdier, som forbrugerne eftersperger, til en god pris.
Der er hgj forbrugertillid til Gren Balance, og generelt
oplever kunderne, at de far et rigtig godt ekologisk og
miljebevidst produkt til en konkurrencedygtig pris.”

Hvordan ser du fremtiden for skologien?

"@kologi har haft kronede dage de sidste mange
ar, sa det er ikke overraskende, at der er sket en
opbremsning, i og med inflationen medfgrer et storre
prisfokus. @kologien er stadig udfordret af inflationen,
men eftersom kunderne stadig eftersperger gkologi, er
der en sandsynlighed for, at vi kommer til at se mere
gkologi, hvis vi ser ind i mere normale tilstande. Derfor
arbejdervifortsatmedvoresinitiativerogfokus pa mere
gkologi i vores butikker MENY, SPAR, Min Kebmand og
Let-Kgb, samt logistik- og foodserviceforretninger.”
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LYS FORUDE
FOR @KOLOG! | DISCOUNT

Det lysner for det ekologiske fodevaresalg i discountkaderne oven pa et 2022, som fik
forbrugerne til at holde igen. Béde Netto og REMA 1000 forventer en mindre vaekst i det

okologiske salg fra slutningen af 2023 og i 2024.

Begge discountkaeder har i 2022 oplevet forbrugere,
der har haft massivt fokus pa pris og gode tilbud. Infla-
tion, og dermed stigende priser pa de fleste hverdags-
fornedenheder, tvang mange familier til at vende hver
en krone - og for nogle handlede det ogsd om at vaelge
gkologien fra.

"Vi har virkeligt set en forbrugeradfeerd, der har an-
dret sig med rekordfart. Mange vil gerne kebe gko-
logi, men nar de kemper med privateskonomien
og er ramt pd de mest basale behov, er de tvunget
til at veelge et billigere alternativ eller helt at fra-
veelge den gkologiske variant,” siger Anders René
Jensen, indkgbs- og marketingdirekter i REMA 1000.

Hos Netto har samme tendens praeget 2022.

"Forbrugerne har skaret ned pa de varer, hvor prisen
for den gkologiske variant er relativ hgj. Det handler
seerligt om kad og pdleeg,” siger Martin Hasgard Olesen,
sortimentschef i Netto og fortsaetter:

"Vi holder gkologien stabil, men det er pd de ikke-
okologiske varer, at vaeksten sker lige nu.”

UDVIKLINGEN VENDER | EFTERARET

Den udvikling forventer begge kaeder vender, nar efter-
aret kommer. Vel at maerke forudsat, at der ikke sker fle-
re store eller uventede begivenheder i verden, som kan
ryste gkonomien yderligere.

"Det er vores forventning, at det stille og roligt vender
igen. Alle har veeret skreemte, men nu begynder de igen
at bruge penge. Og nar vi ser pa forbruget af rejser og
restaurationsbeseg, er vi jo ikke gdet helt konkurs,”
mener Anders René Jensen, REMA 1000 og fortsaetter:

"Alle de CSR-tiltag, som vi har arbejdet med gennem
arene - herunder gkologi og klima - er ikke spildt. For-
brugerne vil det, og vi vil det. S& ndr rdvarepriserne nu
begynder at falde igen, falder priserne, og sa er vi klar
til at fortseette udviklingen af det gkologiske marked.”

PRISFALD OG NY BEVIDSTHED

Prisfald er helt essentielt i en tid, hvor forbrugerne sta-
dig har fokus skarpt rettet mod omkostningerne til fade-
varer. De seneste malinger fra Danmarks Statistik viser,

at forbrugertilliden er langsomt stigende, men fortsat
meget lav i forhold til, hvordan den har udviklet sig gen-
nem artier.

“Udviklingen i priserne kommer til at betyde noget
fremadrettet. Vi skal se prisfald pa de gkologiske varer,
for vi kan vende udviklingen,” forklarer Martin Hasgard
Olesen, Netto.

”Nar det s er sagt, har gkologien stor betydning for os
i Netto. Vi har bestemt ambitioner om at blive ved med
at forteelle kunderne, hvor vigtig en rolle gkologien har
i fremtiden.”

Fremtiden bliver dog anderledes end den tid, vi
kommer fra. Det er begge kaeder enige om. En verdens-
omspaendende pandemi, krig i Europa og hgj inflation
saetter dagsordenen for en ny tid pa markedet.

"Det gkologiske sortiment vil stadig udvikle sig, men
ikke med samme hast som vi har set hidtil,” mener
Martin Hasgard Olesen, Netto.

Og i REMA 1000 tror de pa, at krisetiden saetter retning
for en ny slags forbrugerbevidsthed.

Vi har arbejdet med CSR i mange ar og har aldrig set
noget, som har skubbet sd effektivt i en mere rigtig
retning. Jeg tror, forbrugerne far mere sund fornuft ind,
sa de teenker mere over deres forbrug i fremtiden. Det
skaber helt nye muligheder - ogsa for gkologi,” siger
Anders René Jensen.

DISCOUNTBUTIKKERNE
stod for mere end

50%

af den gkologiske omsaetning
i 1. kvartal 2023.

Kilde: Kauzas husstandspanel
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GOR @KOLOGIEN
RELEVANT TILKRISETIDEN

har ramt det okologiske forbrug.

Vi venter pa, at alt vender tilbage til normalen.
Sammen forteeller vi hinanden, at det nok skal g
over og blive som fgr. Men faktum er, at intet bliver
som det var, og at kun en ting er sikkert; alting
forandres og der bliver skabt en ny normal.

"Lige nu er det allervigtigste for gkologien fortsat
at veere relevant til tiden. Der ligger nogle dyder i
gkologien, som helt sikkert talerind i en krisetid med
fx fokus pa madspild, at skeere ned pd maengderne
og i det hele taget veere opmaerksomme pad
forbruget,” siger Flemming Birch, der er analytiker
og forbrugerekspert hos Birch & Birch.

”Men det handler ogsa om at rykke mere pa private
label,narforbrugerneflytterderesgkologiskeforbrug
over mod billigere alternativer til maerkevarerne.”

For selvom forbrugertilliden iflg. Danmarks Statistik
i 2023 er stigende - i maj landede den pa -15,1 mod
-18,3 i april, og da den var pa sit laveste i december
2022 a den pa solle-28,9 - sparer forbrugerne fortsat
i hvert fald, nar det kommer til fadevarer.

"l 2023 er det sveerere at kortleegge forbrugernes
adfeerd. Der er flere ting i spil, og nogle af dem
stgder sammen. Det efterslaeb, som nedlukningerne
skabte, spiller fx ind pa, at vi bare skal ud at rejse,”
forklarer han.

Ifolge tal fra Danske Bank brugte danskerne 13 pct.
mere pa rejser i januar 2023, end vi gjorde i samme
periode i 2019 for covid-19-krisen.

Vi har helt sikkert en kriseadfaerd pa en del punkter,
men ikke pd rejser. Det er her, man normalt ville

Hvad ger ekologien uundvaerlig for forbrugeren? Sa enkelt er det spergsmal, som
okologiske producenter og virksomheder ber stille sig selv i en krisetid, der ogsa

skaere ned i en krisetid, men pa grund af corona
forkaeler man sig selv med at rejse ud og skeerer i
stedet andre steder som fx pa fadevarerne.”

Det betyder bl.a., at forbrugerne i hgjere grad end
tidligere teenker over deres dagligvareindkab.
Automatikken er sat ud af spil, og hver vare, som
puttes i indkebskurven, vurderes ud fra om, den er
nedvendig og relevant. Og ikke mindst om den er
prisen veerd.

”I Danmark har vi det bedst med, at vi er nogenlunde
lige, derfor holder vi alle sammen tilbage, nar
dem med de laveste indkomster bliver ramt af
leveomkostningskrisen. Vi kan simpelthen ikke vaere
andet bekendt,” siger Flemming Birch.

"Det betyder helt konkret, at man som
okologisk virksomhed og producent,
skal have et relevant produkt eller
tilbud. Man ma ikke laene sig tilbage og
vente pa, at kunderne vender tilbage
og gor som tidligere.”




FODEVARETRENDS

AF FLEMMING BIRCH, BIRCH & BIRCH

NASTE GENERATION AF PLANTEALTERNATIVER

| farste generation af plantealternativer til kead var det eneste vigtige, at produktet erstattede noget animalsk. |
anden generation begyndte forbrugerne at se kritisk pa indholdet af erstatningerne: Behgves der virkelig sa mange
tilseetningsstoffer for at lave en plantebef? | tredje generation, som er pa vej, geelder det smagen. Nu har vi en erstatning,
den er ved at veere fri for tilseetningsstoffer, nu skal den ogsa veere laekker, gerne mere laekker end originalen. Hvis ikke
smagen er pa plads, genkgber forbrugerne nemlig ikke produktet.

VEGANISERING AF HVERDAGSK@KKENET

De fleste har efterhanden prevet at lave chili sin carne eller grantsagslasagne til aftensmad. | supermarkederne og i
convenience-sektoren fylder de faerdiglavede plantealternativer til ked mere og mere, og den tendens flytter hjem
i forbrugernes kekkener. Masser af internationale madbloggere er klar med opskrifter pa, hvordan man genfortolker
traditionelle, kedbaserede retter som vegetariske og kompenserer for kgdets ernaeringsmaessige egenskaber.
Hverdagskekkenet er ogsa kantinerne, som allerede er i fuld sving med at reducere kadindholdet i dagens lune ret. Det
kommer til at fortsaette, ogsa fordi det kan svare sig skonomisk.

BAREDYGTIGT LEDERSKAB

En fjerdedel af danskerne er i tvivl om, hvad det grenne valg er i hverdagen. Samtidig er de unge villige til at lade regler
og love styre deres fedevareforbrug i klimaets navn. Det betyder, at der bliver efterspargsel pa lederskab, nar det geelder
baeredygtighed. Fremtidens grenne forbruger forventer, at der er styr pa bzeredygtigheden, og hvis fedevarebranchen
ikke selv kan finde ud af det, sa kan vi heldigvis lovgive os til det. Eller lave lokale regler, fx om en ugentlig keddag i
kantinen.

LOKAL REVIVAL

To meget forskellige kriser i halen pa hinanden har leert os, at det globaliserede fedevaresystem er sarbart, og at
forsyningskaederne ikke ma blive for lange. Derfor ser vi overalt i Europa en forkeerlighed for indenlandske varer.
Det handler ikke bare om kvalitetsopfattelse, men om grundlaeggende tryghed i vores tilveerelse. Samtidig stiger
opmarksomheden pa det knapt sa baeredygtige i at fragte bade fedevarer og dyrefoder pa tveers af kloden. Der er
simpelthen ingen undskyldning for ikke at szette et dansk flag pa emballagen i de kommende ar.

GENERATION REGENERATION

Regenerativ fedevareproduktion er allerede et salgsargument i gourmet-verdenen i USA, og nu flytter den ind i
gastronomien i Europa. En stor producent som Nestlé taler nu om “Generation Regeneration”, og dermed er ballet abnet
for, at det regenerative kommer til at spille en stgrre rolle i ogsa den industrielle veerdikeede. Den regenerative metode
bliver en made at skille sig ud pa for premium-fedevarer. | de kommende ar vil det udvikle sig til et premium-tilbud til de
baeredygtigt interesserede foodies, en slags “gkologi med gkologi pa”.

FRISK OG CONVENIENT

Convenience er ikke laengere bare sandwich og takeaway. En stor del af forbrugerne har det hjemmelavede maltid som
ideal, men mangler tid og maske ogsa evner til at realisere det. Derfor ser vi retter, lasninger og produkter, der har til
formal at gere det nemt, samtidig med at det er laekkert og i god kvalitet. Der bliver ogsa sterre efterspergsel pa sundere
og mere baeredygtig convenience. Nar volumen i kedsalget falder, skal kiloprisen eges ved at forzedle ravarerne. Her er
conveniencemarkedet oplagt. Convenience er ogsa vejen til at fa danskerne til at spise flere af de bzelgfrugter, det kniber
sa gevaldigt med at fa ned. Vi kaber ikke en pose terrede gkologiske kikaerter. Men stik os endelig en maltidslasning, der
smager fantastisk og “tilfeeldigvis” indeholder bzelgfrugter. Det kommer vi til at se meget mere af i bade kantiner og i
supermarkeder. Hvis man ogsa husker at fjerne skiltet “vegansk” fra retten, fierner man den sidste barriere for at spise
mindre kad. Vi spiser det ikke, fordi det indeholder planter, men fordi det er laekkert.

SUND SELVFORKZLELSE

Sundhed daekker i de kommende ar over livsglaede og livskvalitet, og det behgver ikke gare ondt. Sundhed skal komme
nemt, og vi oplever sundhed som langt mere bredt end motion, treening og bestemte kostvaner. Mentalt velvaere er
lige sa vigtigt som fysisk velvaere. Det moderne sundhedsbegreb indeholder ting som ensomhed, stress og mobning.
Derfor skal de sunde fgdevarer teenkes ind i en stgrre sammenhaeng, hvor de indgar som del af hygge, feellesskab og
afslapning. Det betyder sundere udgaver af de fadevarer, der er forbundet med hygge, og det betyder sund mad, der taler
til sanserne, smager fantastisk og ser lige sa fantastisk ud. Sundhed er bare en sidegevinst.
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DE OKOLOGISKE FORBERUGERE

Danskerne er de forbrugere i verden, som laegger flest
okologiske varer i deres indkgbskurv. Der er imidlertid
forskel pa det gkologiske forbrug afhaengig af forbrugerens
alder, husstandsstarrelse, hvorvidtdererbgrnihusstanden
eller ej, og hvor i landet forbrugeren bor. Nedenfor ses det
hvilke demografiske segmenter, der bruger den sterste
andel af deres dagligvarebudget pa gkologi. Som det ses
af figuren, har de 30-39-drige og de 60-75-arige med indeks
111 og 104 en relativ hgjere gkologiandel end danskerne

generelt, mens gkologiandelen for de 18-29-drige
ligger pa indeks 84 i forhold til gennemsnitsdanskerens
gkologiandel. Ifglge Kauzas husstandspanel var den
gennemsnitlige danskers gkologiandel 14 pct. i 2022.
Det ses ogsa af figuren, at husstande med 4 personer,
husstande i hovedstadsomradet, husstande med barn
under8arogsinglehusstande - iseer eeldre singlehusstande
- har en relativ hgj gkologiandel.

ANDELEN AF @KOLOGI | MADBUDGETTET FORDELT PA DEMOGRAFISKE SEGMENTER 2022

ALDER

Indeks 100

18-29-arige a4+ | HEEEEIE
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Kilde: Kauzas husstandspanel
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SUPER OG HEAVY GKOLOGISKE
FORBRUGERE ER ATTRAKTIVE KUNDER

ADFARDSSEGMENTERNES ANDEL AF DANSKE FORBRUGERE OG GKOLOGISK OMSATNING 2022

Kilde: Kauza

1%

7%

Andel af danske forbrugere

29%

Non Organics(0-0,1%)

[ Light Organics (0,1-10%)

B Heavy Organics (20-30%)

Super Organics (+30%)

Andel af gkologisk omsaetning

i dagligvarehandlen

Hver uge i 2022 var der ifglge data fra Kauzas hus-
standspanel i gennemsnit 77 pct. af de danske for-
brugere, der lagde okologiske varer i indkebskur-
ven. Selvom rigtig mange danskere saledes lagde
gkologi i indkebskurven, sa var der stor variation
i, hvor stor en andel af madbudgettet, de danske
forbrugere brugte pa gkologiske fadevarer. De for-
brugere, der brugte mere end 30 pct. af deres mad-
budget pa gkologiske fadevarer, her kaldet Super
Organics, udgjorde 7 pct. af de danske forbrugere
i 2022, og de bidrog til 29 pct. af den gkologiske
omsatning. De forbrugere, der brugte 20-30 pct.

af deres madbudget pa okologiske fadevarer, her
kaldet Heavy Organics, udgjorde 8 pct. af de dan-
ske forbrugere, og de bidrog til 18 pct. af den gko-
logiske omsaetning. Tilsammen udgjorde Super
og Heavy Organics 15 pct. af de danske forbrugere
og tilsammen bidrog de til 47 pct. af den samlede
okologiske omsaetning i dagligvarehandlen, hvilket
gor de to forbrugergrupper meget vigtige i forhold
til det gkologiske marked. Super og Heavy Organics
er ligeledes attraktive kundegrupper for dagligvare-
handlen, idet de ifolge data fra Kauza bruger relativt
flere penge pa dagligvarer end danskerne generelt.

" Medium Organics (10-20%)
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PéG gulvet foran keledisken med griseked er lavet tre bokse med tape. Boksene visualiserer, hvor meget plads en konventionel gris, en frilandsgris og en
okologisk gris har. Hen over koledisken haenger et stort skilt, der fortaeller, at kadet er dansk og okologisk. | de Coop-butikker, som i 2021 deltog i det visuelle
eksperiment, steg salget af okologisk griseked med 19,8 procentpoint.
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@KOLOGI EFTER KRISEN -
MINDRE SNAK MERE HANDLING

Geor det nemt at handle og fremhaev okologiens fordele lige for naesen af forbrugerne. Det er en af

opskrifterne pa, hvordan ekologien far et staerkere afsaet. Adfeerdsforsker pa Roskilde Universitet

og forskningschef pa det uathangige forskningscenter iNudgeyou, Pelle Guldborg Hansen, giver

her et bud pa, hvordan forbrugerne kan nudges til det ekologiske valg.

Eksperimentet med grisekad, som ses pa billedet til ven-
stre, er blot et eksempel pa, hvordan nudging kan an-
vendes til at @ge salget og samtidig oplyse forbrugerne
om vardierne ved et produkt. Begge dele er essentielle
i kampen om forbrugernes opmarksomhed - og ikke
mindst for at styrke salget af gkologiske fadevarer i kal-
vandet pa en krise.

“@kologi er en sekundaer praeference og noget abstrakt
for de fleste forbrugere. Og det sekundaere er nemmest
at skaere fra, nar man trimmer sin gkonomi under en kri-
se,” fortaller Pelle Guldborg, som er adfaerdsforsker pa
Roskilde Universitet og forskningschef pa iNudgeyou -
The Applied Behavioural Science Centre.

"De fleste gkologiske forbrugere vil sikkert langsomt glide
tilbage, men der vil vaere en gruppe, som producenter og
detailhandel skal keempe noget mere for. Det er dem, som
i fravalget fandt ud af, at det var befriende bare at vaelge
frit pa hylderne uden at tage stilling.”

NEMT AT K@BE OG FORSTA

Over for den frafaldne gruppe - og over for en stor del af
dem, som kun keber gkologi en gang imellem - er opgaven
at gore gkologi bade nemt at kobe og nemt at forsta. Nar
hverdagshjernen er fyldt op til randen med ggremal, be-
slutninger og information, er det ikke ved salaten i grent-
afdelingen, at den skal pa overarbejde.

"Derfor er nemhed en nedvendighed, men det kraever
ogsa en enkel forklaring pd, hvorfor du skal kebe gkologi
og betale mere,” siger han.

Og det er her nudging kan noget, som storstilede kam-
pagner ikke kan.

“Kampagner flytter holdninger, men de skaber ikke hand-
linger. Nudging foregar der, hvor forbrugeren skal traeffe
et valg, og den vigtige opgave ligger i at forbinde varen til
forbrugerens handling.”

FLYT FOKUS FRA PRISEN

Sa lad os ga tilbage i supermarkedet omkring klokken 17
pa en hverdag, hvor det skal ga steerkt, fordi din kunde
skal na at lave mad, laese lektier med den aldste, svare
et par mails og huske at tjekke Aula. Der skal noget sundt

pa bordet - men hvad? | et eksperiment foretaget i fatex
samlede man tre grenne ingredienser og placerede et
stort skilt, der viste at de tre ingredienser tilsammen blev
en leekker salat.

Ligesom i grise-eksperimentet steg salget af de pageelden-
de varer markant i forhold til salget i kontrolbutikkerne.
Det magiske i eksperimentet og den handling, det skabte
var, at man ramte direkte ned i et behov hos kunden.

"De gkologiske producenter og virksomheder skal sam-
arbejde med detailhandlen om at finde ud af, hvad de
specifikke produkter kan bruges til og sa fa det ekspone-
ret over for forbrugeren. Lykkes den opgave, vil prisen fa
en mindre betydning,” siger Pelle Guldborg.

VIS HVOR @KOLOGI SKILLER SIG UD

@kologiens komplekse budskaber kan med fordel gares
mere enkle at afkode, og ligesom i grise-eksperimentet
ogsa gares helt konkrete og naervaerende. Det kan fx vaere
ved at gare opmaerksom pa fraveeret af pesticider i citro-
ner lige der i gjenhgjde, hvor kunden er godt i gang med
at fylde i kurven.

“@kologien skal tydeligere vise, hvor den skiller sig ud fra
det konventionelle. Men forbrugeren kan ikke forholde sig
til en bunke af parametre. Gar det enkelt, ellers vil prisen
altid vinde,” siger han.

Den del kan iszer fa betydning for de gkologiske high end
produkter i en tid, hvor gkologien bliver kgbt i discount,
og hvor private label vinder mere indpas.

”Man kunne begynde at tale om kvalitet frem for maeng-
der. Forteelle hvad det betyder for forbrugeren at kebe
fedevarer af god kvalitet, med en rig smag uden pestici-
der, at dyrevelfeerd er kvalitet og dermed koble gkologi og
kvalitet. Og koble gkologi til handling,” mener han.

“@kologi er fortsat en statusmarker med en indbygget
moralsk fordring - i hvert fald for nogle forbrugere. | den
fordring ligger, at du er villig til at tage en ekstra omkost-
ning til gavn for resten af samfundet. Men de seneste ar
er der kommet konkurrence pa de moralske varer, sa der
ligger en opgave i at fa defineret, hvor gkologien ligger i
det marked.”
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FORBRUGERNE FORVENTER
AT VIRKSOMHEDERNE
TAGER ANSVAR FOR

DEN GRONNE

OMSTILLING

De blaredygtige

» 11% af danskerne
e 71% maend

« 18-39ar
« storre byer
« middel indkomst

Forbrugerne forventer i hejere grad end tidligere, at virksomhederne tager ansvar for den grenne

omstilling. Det stiller krav til virksomhedernes adfaerd, gennemsigtighed og tydelighed om, hvordan deres

produkter er fremstillet. En undersegelse fra kommunikations- og marketingsbureauet, Dentsu, stiller

skarpt pa den moderne, grenne forbruger.

For blot fa ar siden mente forbrugerne, at de selv havde et
stort ansvar for at bidrage til et baeredygtigt samfund. Men
i forbrugerundersegelsen "De Grgnne Forbrugere”, som
Dentsu gennemfarte i 2022, gor resultaterne for alvor op
med den opfattelse. Den viser, at 78 pct. af de adspurgte
mener, at virksomhederne baerer ansvaret - kun overgaet
af, at 80 pct. peger p3, at regeringen og staten har ansvaret.

"Der er sket en markant forandring af forbrugernes
opfattelse af, hvem der har ansvaret. Kun 66 pct. mener,
at de selv baerer ansvar for baeredygtighed. Det stiller
storre krav til virksomhedernes adfzerd, men ogsa til
deres kommunikation og gennemsigtighed,” siger Anne K.
Devantier, executive director i Insight & Strategy, Dentsu.

De krav bliver yderligere skaerpede, da undersggelsen
ogsa viser, at kun 47 pct. mener, at virksomhederne faktisk
leverer pa dette ansvar.

"Det er et udtryk for, at kommunikationen fra virksom-
hederne til forbrugerne ikke er tydelig. De gnsker helt
konkrete anvisninger og viden om, hvordan deres valg
bidrager positivt til baeredygtighed,” siger hun.

RADVILDE FORBRUGERE

Derudover angiver de adspurgte i undersggelsen, at det
er vigtigt, at det baeredygtige valg er fysisk tilgaeengeligt,
nemt og bekvemt, at det er forbundet med noget rart og

nydelsesfuldt, samt at det fx giver udbytte i form af tid,
penge og prestige. Og sidst men ikke mindst er valget
baret af en folelse af at tage et etisk eller moralsk ansvar.

"Mange vil faktisk gerne gore noget, men de ved ikke,
hvad de skal gere, hvad der gor en forskel og hvordan.
Det er det, som virksomhederne skal blive meget bedre
til at kommunikere,” forklarer Anne K. Devantier og
understreger, at forbrugerne ikke forventer, at produktet
eller virksomheden er superperfekt, men at de til gengeeld
kan gennemskue en lggn.

"Det handler helt enkelt om at forteelle, hvad man gor -
ogsa selvom det ikke er en lgsning pa hele problemet. Vaer
gennemsigtige og std ved det, | gor. Hvis man venter til,
man er perfekt, er det for sent.”

Danskerne har forskellige motivationer for at kebe
baeredygtigt. De mest markante handler om at gare en
forskel for barn og bernebgrns fremtid (78 pct.) og at gore
noget godt for samfundet (67 pct.). Og faktisk angiver 73
pct., at deres baeredygtige indsats handler om at stotte
danske og lokale virksomheder.

"Det er en generel tendens pa tveers af malgrupperne i
undersggelsen, at de danske og lokale rdvarer har en stor
betydning, hvilket hovedsageligt skyldes at det er en let
forstaelig forteelling i forhold til baeredygtighed,” siger hun.
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De aktivistiske

» 18% af danskerne
« 55% kvinder

« 50-60+ ar
« storre byer
+ hgjindkomst

llustrationer: Dentsu

De snusfornuftige

» 21% af danskerne

» 56% kvinder
e 60+ ar
 hele landet

De bekymrede

» 21% af danskerne

» 64% kvinder

» 30-49 ar

« mindre byer

« middel til hgj indkomst

OKOLOGIENS UDFORDRINGER I FORHOLD
TILDE FIRE FORBRUGERGRUPPER

Pa baggrund af undersagelsen "De Gronne Forbrugere”, der er baseret pa en kvantitativ spergeskema-
g8 g g P perg

undersegelse med 3000 deltagere, samt interviews og statistisk materiale, opdeler Dentsu de adspurgte

i fire malgrupper.

Anne K. Devantier fra Dentsu giver her et bud
pa, hvilke udfordringer gkologiske fedevarer
har i forhold til de granne forbrugere defineret
ud fra undersggelsens malgrupper.

"De snusfornuftige har meget fokus pa pris.
De kan have sveert ved at se, hvad det snus-
fornuftige er i gkologi. Vil man na den gruppe,
skal man kommunikere, at der er en besparel-
se et andet sted. De vil have gode ravarer til en
god pris, men har ogsa fokus pa det nostalgiske,
danske ravarer og hele jord-til-bord tanken.”

"De aktivistiske saetter spergsmalstegn ved
alt. De kan vaere i tvivl om, hvorvidt gkologi
er beeredygtigt, og om gkologi er det rigtige at
gare, hvis man vil keempe for en mere baeredyg-
tig verden. De vil oplyses pd et dokumenteret

b D

En af de
malgrupper, som
vi har vaeret mest
overraskede over

at finde, er "De

blaeredygtige”.

Dem har vi ikke
set for.

ANNE K. DEVANTIER
EXECUTIVE DIRECTOR,
STRATEGY & INSIGHT

DENTSU

grundlag, og begynder de at navigere efter det
nye klimamaerke, venter der en stor opgave for
gkologien.”

"De blaeredygtige er en af de malgrupper, som
vi har veeret mest overraskede over at finde.
Dem har vi ikke set for - og de keber egentlig
ind pd ekologien, hvis der falger en form for
personlig branding med. De kgber for at blive
anerkendt og fa opmaerksomhed for deres valg
af produkter.”

"De bekymrede kan man na ved at kommu-
nikere gkologiens rolle for den personlige og
familiens sundhed. Det er en malgruppe som
generelt er meget i tvivl og som har brug for at
blive guidet i deres valg.”
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GREENWASHING

ELLER GREENHUSHING

Al-genereret lllustration: Eva krebs Larsen

| 2023 har Forbrugerombudsmanden eget sit fokus p% virksomhedernes grenne branding og p% feenomenet

greenwashing. Her far du tips til, hvordan jeres markedsfering undgar at ryge i vasken, men ogsa hvordan |

undgar at blive helt mundlamme.

Klimavenlig, beeredygtig og miljerigtig er blot
nogle af de tilleegsord, som aktuelt kigges efter
i semmene af Forbrugerombudsmanden. For
det ligger i tiden, at virksomheder strger om
sig med superlativer, der gor netop deres pro-
dukter attraktive over for det voksende antal
af forbrugere, som har fokus pa klima og andre
baeredygtighedstemaer, nar de handler.

“Mange virksomheder bliver overraskede over,
hvor stramme reglerne i Markedsfgringsloven
er pa det her omrade. For de gor jo bare, hvad
de ser, andre virksomheder ggr,” siger Dan
Dahl Rahimian, som er advokat med speciale i
markedsferingsret hos Advokatgruppen.

At efterligne konkurrenterne kan nemlig blive
en dyr affeere, hvis loven dermed overtraedes.

Ikke blot udstedes der bagder, men vaerre er det
maske, nar pressen far nys om, at en virksom-
hed har pyntet pa den grgnne sandhed, efter-
som Forbrugerombudsmandens afggrelser of-
fentliggores som pressemeddelelser.

"Det brandmaessige slag kan have langt alvor-
ligere konsekvenser,” siger han.

SKELNER MELLEM GENERELLE OG KONKRETE
UDSAGN

Men hvad er egentlig op og ned i reglerne? Og
hvordan undgar man, som virksomhed, at blive
lebet over ende af dem, der kan holde balancen
mellem greenwashing og greenhushing?

"Forst og fremmest skal man zoome ud pa sit
eget produkt, se hvad man gor ud over det,
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Greenhushing

er et begreb, som bruges om virk-

somheders adfeerd, nar de undlader
at forteelle om granne tiltag, fordi de
frygter eller ikke har ressourcer til at
skulle modsta offentlig kritik.

som er pakraevet, og det som andre i branchen
gor. For det er heller ikke optimalt slet ikke at
forteelle om de gode ting, man gor. Det kan i
sidste ende resultere i, at man mister omsaet-
ning,” forteeller Dan Dahl Rahimian.

| reglerne skelner man mellem generelle og
konkrete udsagn om et produkt. Et generelt
udsagn er fx at betegne sin virksomhed eller sit
produkt som klimavenligt eller baeredygtigt.

”Jeg ma klart anbefale, at man aldrig kalder sit
produkt for baeredygtigt. Forbrugerombuds-
manden har tydeliggjort, at hun mener, at intet
kan veere baeredygtigt, da alt saetter aftryk. Hvis
man alligevel har modet, kraever de generelle
udsagn, at man kan fremlaegge en livscyklus-
analyse foretaget af uafhaengige eksperter,” for-
klarer Dan Dahl Rahimian.

Derimod er det langt lettere og mere sikkert
at brande sine produkter pa konkrete udsagn.
Det kan veere at fortzelle om emballagens ma-
teriale, om at man genanvender noget eller, at
man fremstiller varen af en fastsat procentdel
restprodukter.

“Konkrete udsagn skal naturligvis kunne doku-
menteres, men slet ikke i det omfang, som er
geldende for generelle udsagn. Det er typisk
nemmere at dokumentere, og dermed ogsa
nemmere at kommunikere tydeligt til forbru-
gerne,” siger han.

HOLD DIG TIL SAGEN

Reglerne pd omrddet omfatter ogsd, hvis man
markedsferer sig pa aspekter, der er normen
for produktet - altsa pa aspekter, der fx er lov-
regulerede i branchen. Men hvor stiller den
regel en begivenhed som @kodag, hvor man
netop fremhaever, at de gkologiske kger kom-
mer ud i frisk luft? En praksis, der er reguleret
i lovgivningen.

"Nu er det jo ikke alle keer, som kommer ud i
frisk luft. Sa det at fremhaeve, at gkologiske kaer
kommer ud, er ok, fordi man sammenligner
sig op mod den gaengse praksis i konventionel
produktion,” forklarer Dan Dahl Rahimian.

Til gengeeld skal man ikke fremhaeve og mar-
kedsfere sig pa aspekter, der ligger udover fx
det rede g-meerke eller EU’s gkologimaerke. Pa
Forbrugerombudsmandens website findes et
eksempel, hvor en virksomhed har markeds-
fort bananer pa felgende made: ”Keb XX-maer-
kede bananer og spis bananer med bedre sam-
vittighed.”

P3a websitet understreges det, at den mo-
del ikke er gangbar med henvisning til, at
markedsfering ikke mad overdrives, og at man
ikke ma fremhaeve aspekter, der ligger ud over
meaerkningsordningens grundlag.

“Hvis man, som producent, ger noget ud over
det, der ligger i maerkningsordningen, er det
selvfolgelig veerd at fremhaeve. Men igen bar
man kommunikere de konkrete tiltag frem for
et generelt,” siger han.

Markedsferingsloven kan veere en hard ned at
knaekke, og det ogede fokus pa greenwashing
stiller krav til virksomhedernes produkt-
branding. Det skal dog ikke afholde en virk-
somhed fra at markedsfare sig - og slet ikke
i en tid, hvor gkologiens veerdier, metoder og
budskaber er vigtige for de granne forbrugere.

Forbrugerombudsmanden har udgivet en kvik-
guide, som ligger til fri download her:

forbrugerombudsmanden.dk/longreads/kvikguide-til-
virksomheder-om-miljomarkedsforing/

Forbrugerombudsmanden
hari2023 et szerligt fokus pa
greenwashing - og der blev i
Finansloven 2021 afsat

28 mio. kr.

til institutionens arbejde pa
omradet hen over fire ar.




KLIMAMARKE
TIL FODEVARER

- ET SKRIDT NARMERE INDK&OBSKURVEN

Et statskontrolleret klimamaerke ber kunne anvendes pa alle fedevarer og skal baseres pa en

skalamodel pa tveers af alle fedevaregrupper. Det er nogle af de anbefalinger, som klimamaerke-

arbejdsgruppen overrakte til fedevareminister, Jacob Jensen (V) i slutningen af april 2023.

Dermed er et klimamazerke til fedevarer rykket et
skridt naermere indkgbskurven. Konkret foreslar
arbejdsgruppen, at skalamodellen udformes i fem
niveauer, hvor brugen af farver (fra gron til rad) samt
bogstaver (fra A til E) skal veere fremtreedende af
hensyn til forbrugernes forstaelse.

Modellen skal rangere produkterne i forhold til
hinanden pa tveers af fadevarekategorier. Det vil fx
sige, at okseked kan sammenlignes med linser, hvor
okseked givetvis havner i den tunge, rode ende,
mens linser vil veere i den grgnne.

"Der er et udbredt gnske blandt forbrugerne om
at spise mere klimabevidst, men det kan veere
vanskeligt helt at afkode de forskellige produkters
klimaaftryk, ndr man kgberind. Derfor har vi tidligere
besluttet,som et afde forste landeiverden, atindfare
et statskontrolleret klimamzerke, der skal hjzelpe
forbrugerne med nemmere at traeffe klimabevidste
valg i indkebssituationen.” sagde Jacob Jensen i en
pressemeddelelse, der blev udsendt i forbindelse
med overraekkelsen af anbefalingerne.

Arbejdsgruppen, der blev nedsat i foraret 2022,
diskuterede ogsd andre modeller, bl.a. en ’best
in class’-model, hvor fgdevarer inden for samme
kategori, fx okseked, blev rangeret i forhold til
hinanden. Det ville betyde, at en type oksekad
produceret mere klimavenligt end en anden kunne
fa en bedre rangering.

En ulempe ved denne model er, at fedevarer med
relativt lave klimaaftryk kan fa et rgdt maerke. Det
vil fx veere tilfeeldet, hvis en kategori som ’frugt og
gront’, der generelt bestar af fedevarer med lave
klimaaftryk, inddeles pa en skala i flere niveauer.
Her vil nogle fadevarer ngdvendigvis blive placeret
i den rede ende af skalaen og derved komme til at
fremsta med et hgjere klimaaftryk end fadevarer fra
en anden kategori, hvor produkternes klimaaftryk
reelt er starre. Omvendst vil fadevarer, som har hgje
klimaaftryk, kunne fremhaeves positivt, hvis de er
blandt de fadevarer, som har de mindste klimaaftryk
i deres egen kategori.

Beslutningen om at anbefale skalamodellen hviler pa
en onlineundersggelse, hvor 1.357 deltagere kgbte
ind i et online supermarked, der var udarbejdet til
lejligheden, og hvor forskellige fedevarer var maerket
med enten’bestin class’-maerket eller skala-maerket.
Disse indkeb blev testet op imod en kontrolgruppe,
som handlede i samme online-supermarked, men
hvor ingen fgdevarer var klimamaerket. 91 pct. af
deltagerne svarede, at de synes, at skalamaerket er
det maerke, som vejleder bedst.

Hvad angdr data bag klimaaftrykket, anbefaler
gruppen, at meaerket enten er baseret pd generiske
klimaaftryk eller produktspecifikke aftryk, hvor der
er blevet foretaget en beregning af det konkrete
produkt.
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llustration: Fadevarestyrelsen

ET MEERKE MED FOKUS PA HELHEDEN

@kologisk Landsforening har siddet med i den arbejdsgruppe, som har udarbejdet anbefalingerne

til et kommende, frivilligt klimamaerke. Det har vaeret vigtigt for foreningen, at der ogsa kommer

fokus pa andre vigtige parametre ud over klima.

SYBILLE KYED

LANDBRUGS- 0G
FODEVAREPOLITISK
CHEF | @KOLOGISK

LANDSFORENING

@kologisk Landsforenings landbrugs- og
fadevarepolitiske chef Sybille Kyed siger:

,, @kologisk Landsforening mener,
atvi har behov for omstilling til en

baeredygtig fodevareproduktion. Det krae-
ver, at man ikke kun ser pa klima, men
ogsa tager biodiversitet, dyrevelferd, det
rene drikkevand og vandmilje med i be-
tragtning, som vi jo netop ger i gkologien.
Derfor har vi arbejdet for at sikre, at netop
den pointe bliver skrevet ind i arbejds-
gruppens anbefalinger til klimamaerket.
Det er vi lykkedes med bl.a. i arbejds-

gruppens anbefaling om, at man ved den
farste evaluering af klimamaerket ogsa skal
vurdere, om det er muligt at tilfgje flere
miljgparametre, og at der er i den for-
bindelse, er igangsat et forskningsprojekt
ved Aarhus Universitet. Vi glaeder os ogsa
over, at kommunikationsindsatsen for
klimamaerket vil have fokus pa, at ensidigt
fokus pd klima ikke garanterer beere-
dygtighed, og at den kommunikation skal
gore forbrugerne opmaerksomme p3, at
meerket ikke erstatter, men supplerer an-
dre maerker som fx @-meerket og nogle-
hulsmaerket.
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Kilde: Fodevarestyrelsen, opgjort 31. maj 2023
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NY OKOLOGISK ENERGI OG
OPTIMISME | FOODSERVICE

Der er grund til optimisme, nar det gaelder salget af okologi til foodservice. Alt tyder pa en vaekst pa om-

kring fem procent, nar 2022 geres op. Det skyldes dels, at covid-19 er fortid og dels, at flere professionelle

kekkener far ejnene op for, at ekologi og Det Jkologiske Spisemaerke kan bidrage til en gren omstilling.

12021 sporede man en stille optimisme i
den gkologiske vaekst i foodservice. Sal-
get steg fra 2,0 mia. kr. i 2020 til 2,1 mia.
kr. i 2021 og viste med tydelighed, at de
nedlukkede ar under covid-19-pande-

AF ;fg:'f" mien stadig havde fat i foodservice-

branchen. Men i 2022 og 2023 forventes

MARKEDSCHEF ~ en vaekst bade fordi covid-19-nedluk-

FOR ninger hgrer fortiden til, og fordi den
FOODSERVICE - .

| KOLOGISK grenne omstilling for alvor har faet tag

LANDSFORENING i foodservicebranchen.
Hele branchen er langt mere optimistisk og ter igen begyn-
de at seaette mal for fremtiden.

For gkologien betyder det bl.a., at den fastholdes i alle
kanaler, s vi kan forvente en omsaetning i 2023, der nee-
sten ertilbage ved 2019-niveau med en vaekst pd omkring
fem procent i 2022 og 2023.

Vaeksten i 2021 betgd samtidig, at den gkologiske
markedsandel i foodservice ndede 12,6 pct. Det er sam-
me niveau som den gkologiske markedsandel i detail-
handlen.

Det faktum, at gkologien i foodservice er i vaekst, vidner
om, at der er et enormt potentiale for de producenter
og fadevarevirksomheder, der er pa udkig efter nye mar-
kedsmuligheder.

Selvom inflationen ogsa pavirker foodservice, er der en
abning for at gge salget af gkologi. Antallet af gkologi-
ske spisemaerker har fastholdt niveauet gennem hele
covid-19-krisen, og flere institutioner og virksomheder
tunerind pa klima og den granne dagsorden.

Oveni det ser vi lige nu en stigende interesse for gkolo-
gisk omlaegning fra hoteller, store kantinekaeder og kom-
muner. De oplever, at omlaegning bidrager til deres over-
ordnede strategier for gron omstilling og samarbejder
godt med andre initiativer og maerkningsomradet pd bae-
redygtighed som fx Horesta ivaerkseetter.

b D

Hele branchen er langt
mere optimistisk og ter igen
begynde at satte mal for
fremtiden.

TORBEN BLOK

Det gkologiske salg til foodservice opgeres hvert ar i
august. | august 2022 viste opgerelsen fra Danmarks
Statistik, som er baseret pd 2021-tal, at gkologi har seer-
ligt feeste i foodservice inden for kolonial og mejeri/aeg,
og at det seerligt er de offentlige institutioner, som gar
forrest i den gkologiske omstilling.

Kommunerne har arbejdet med gkologisk omlaegning
i mange ar, og den udvikling fortszetter i de kommende
ar, hvor der fra politisk side er afsat midler til gkologisk
omlaegning. Vi ser desuden frem til, at ogsa flere private
aktgrer kommer mere pd banen og ser vaerdien i at bruge
Det @kologiske Spisemaerke til at arbejde strategisk og
gront med maltiderne og indkgbene af fadevarer.
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DET OKOLOGISKE SALG
| FOODSERVICE

Af nedenstdende figur fremgar det, at salget af gkologiske
fedevarer i foodservicesektoren har vaeret stigende fra
2013 til 2020, og fra 2014 til 2019 blev salget naesten for-
doblet. | 2020 blev denne uafbrudte vaekst brudt af et
drastisk fald i salget pd grund af covid-19-nedlukninger.
| 2021 kom salget tilbage pa veekstsporet, og @kologisk
Landsforening estimerer, at det gkologiske salg i food-
service ogsa stegi 2022 med cirka 5 pct., sd omsaetningen
landede pa godt 2,2 mia. kr. Samme veekstrate forventes

i 2023, og det vil bringe omsaetningen op pa 2,3 mia. kr.,
hvilken naesten er tilbage pad niveauet i 2019.

Ifalge Danmarks Statistik var den gkologiske markeds-
andel 12,6 pct. i 2021. @kologisk Landsforening estimerer,
at den gkologiske markedsandeli 2022 kommer til at ligge
pa cirka 12,7 pct., hvilket er samme gkologiske markeds-
andel som i detailhandlen.

SALGET AF GKOLOGISKE FGDEVARER | DEN DANSKE FOODSERVICEBRANCHE 2010 - 2023

Mia. kr
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Kilde: Danmarks Statistiks. @kologisk Landsforenings estimat for 2022 og 2023.
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DEN OKOLOGISKE )
OMSATNING FORDELT PA
AFSATNINGSKANALER
OG VAREGRUPPER

Af figuren nedenfor til venstre fremgdr det, at
de offentlige kokkener (hospitaler, bernehaver,
institutioner osv.) star for hele 41 pct. af den
gkologiske omsaetning i foodservice. Det er de
offentlige kekkener, som har veeret med til at bane
vejen for omlaegningen til gkologi i de professionelle
kokkener, og de er stadig drivkraften i den gkologiske
omstilling i foodservice. Restauranter, cafeer og
hoteller ser dog ogsd et stigende potentiale i at
omlaegge til gkologi, hvorfor denne kanal forventes
at vokse i de kommende ar.

DEN GKOLOGISKE OMS/ATNING FORDELT PA

Af figuren nedenfor til hgjre ses det, at 36 pct. af det
gkologiske salg til foodservice-sektoren i 2021 kom
fra salg af kolonialvarer, 31 pct. fra mejeriprodukter
og g samt 18 pct. fra frisk frugt og grent. Der er
saledes tale om en noget anden fordeling end pa
detailmarkedet, hvor frisk frugt og grent i 2022 stod
for 37 pct. af salget, mejeri for 21 pct. og kolonial for
kun 10 pct.

DEN GKOLOGISKE OMS/ATNING FORDELT PA
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OKOLOGISK EKSPORT
SEJLER | TURBULENTE VANDE

| 2021 steg eksporten af dansk okologi med 17 pct. i forhold til 2020. Men der er ingen tvivl om

at bdde 2022 og 2023 varsler mere turbulens pé de internationale markeder grundet inflation,

energikrise og krigen i Ukraine.

Det var sveaert at fa armene ned, da
Danmarks Statistik i december 2022

) offentliggjorde tallene for den gko-
-y logiske eksport 2021. En stigning pa
-~ 17 pct. i forhold til 2020 var uden
sammenligning et flot resultat efter en

AF DENNIS . .
HVAM periode preaeget af covid-19, nedluk-
ninger og manglende muligheder for
MARKF%)SCHEF at medes med forretningspartnere i
EKSPORT udlandet. | alt omsatte gkologien for
| BKOLOGISK 3,3 mia. kr. pd eksport, mens det tal

LANDSFORENING | pa 2,8 mia. kr. i 2020 og 3 mia. kr.

i2019.

Dermed fortsatte dansk gkologisk eksport sin veekst,
men der skal nok ikke forventes lige sd hgje veekstrater,
nar 2022 gares op.

Danske virksomheder er exceptionelt gode til at fa de-
res produkter ud over rampen, men det er svaert at styre
lige igennem og veere upadvirket af et marked, som er
preeget af usikkerhed og turbulens.

For selvom de internationale forbrugere i stigende
grad gnsker at gore en forskel gennem deres fedevare-
indkeb, er inflationen, energikrisen og krigen i Europa
arsag til en opbremsning pa de vestlige markeder -
ikke mindst ndr det handler om dansk gkologis sterste
aftager, Tyskland, der alene tegnede sig for 33 pct. af
eksportstigningen i 2021.

| slutningen af 2022 lgd meldingerne fra eksperter
i Tyskland, at landets gkonomi var skrumpet - helt
nojagtigt med et fald pa bruttonationalproduktet pa 0,2
pct. Og forventningen er, at Tyskland star over for en
teknisk recession, nar fgrste kvartal af 2023 er gjort op.

Nar vores stgrste marked er i knae, kan det selvfolgelig
markes hos danske virksomheder. Men vi heafter os
ved, at eksperterne forudser, at den gkonomiske vaekst
i Tyskland vender roligt tilbage i slutningen af 2023.

Vi har set nedgange far og oplevet finanskrise, der har
leert os, at det er vigtigt at blive ved med at insistere pa,
at danske gkologiske produkter kan noget seerligt pa de
internationale markeder. Danske virksomheder er dem,
som kan levere pa innovation, leverings- og fedevare-
sikkerhed.

b D

Danske virksomheder er
dem, som kan levere pa
innovation, leverings- og

fedevaresikkerhed.

DENNIS HVAM

En af de store overraskelser i statistikken fra 2021 var
eksportstigningen pa 38 pct. til Holland, som ellers selv
er en af verdens fgrende eksporterer af landbrugsvarer.

Det er bl.a. resultatet af den indsats, som vi indledte
sammen med danske, gkologiske virksomheder tilbage
i 2016, der viser sig nu. Det viser, at Danmark har et
potentiale selv i lande, der selv er steerke pa fodevarer.
Og det vidner samtidig om, at det tager tid og ar at op-
bygge et solidt eksportmarked. Sa pa trods af kriser, er
det vigtigt at fortseette eksportarbejdet.
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UDVIKLINGEN |

DEN OKOLOGISKE EKSPORT

Efter en tilbagegang i 2020 pa 8 pct. i den gkologiske eks-
port, vaekstede eksporten i 2021 med 17 pct. til en veerdi
af 3,3 mia. kr. @kologisk Landsforening forventer, at eks-
porten af gkologiske varer steg med 5 pct. i 2022, og at
den vil stige yderligere 10 pct. i 2023 til en veerdi af 3,77
mia. kr.

Det var iseer salg til Tyskland, blandt andet af kad, som
trak eksporten op i 2021, hvorimod salget til Asien fort-

Mia. kr.

satte sit fald, bl.a. som fglge af covid-19. Veerdien af eks-
porten af gkologisk ked og kedvarer steg saledes 43 pct.
fra 366 mio. kr. i 2020 til 525 mio. kr. i 2021 og tegnede
sig for en tredjedel af den samlede eksportstigning. Eks-
porten af andre naeringsmidler (modermaelkserstatning
m.m.), steg 32 pct. fra 318 mio. kr. i 2020 til 412 mio. kr. i
2021. Mejeriprodukter og g steg 6 pct. og er forsat den
storste varegruppe i eksporten af gkologiske varer med
1,1 mia. kr.i2021.

UDVIKLINGEN | DEN GKOLOGISKE EKSPORT 2005-2023
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OKOLOGISK EKSPORT FORDELT
PA LANDE OG VAREGRUPPER

50 pct. af den danske eksport af gkologiske fedevarer
gik til Tyskland i 2021, og Danmarks naboland mod syd
udgjorde dermed fortsat det storste eksportmarked for
okologiske fadevarer. Dertil kommer, at den gkologiske
eksport til Tyskland tilmed veekstede med mere end 400
mio. kr. i 2021. Efter Tyskland fulgte Sverige med 12 pct.,
Holland med 7 pct. og Kina med 4 pct.

Samlet set er det mejeriprodukter, der var den sterste
gkologiske eksportkategori med 32 pct. i 2021. Herefter
fulgte ked og kedvarer, der udgjorde 16 pct., og frugt og
gront, som i 2021 udgjorde 13 pct. af den samlede gkolo-
giske eksport.

@KOLOGISK EKSPORT FORDELT PA LANDE 2021
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IMPORT AF

OKOLOGISKE FUDEVARER

Importen af gkologiske fadevarer steg med 3 pct. fra 4,9
mia. kr. i 2020 til 5,0 mia. kr. i 2021. Opbremsningen af de
hgje veekstrater fra for covid-19-pandemien fortsatte sa-
ledes i 2021. Der forventes ogsad veekst i importen af gko-
logiske fgdevarer i 2022, hvor danskernes ggede fokus pa
pris blandt andet har oget efterspargslen efter billigere
gkologiske udenlandske varianter.

Vaeksten i importen af gkologiske fadevarer i 2021 skyldes
primaert en stigning i importen fra Spanien og Italien. Det
erisaer frugt og grantsager, der importeres fra disse to lan-
de, men stigningen vedrerte ogsa foderstoffer. Importen

Mia. kr.
5,0

fra Nord- og Sydamerika steg ligeledes i 2021. Fra denne
verdensdel dominerer varegrupper som kaffe, te, kakao,
chokolade, krydderier, drikkevarer samt sukker, sukker-
produkter og honning.

Modsat ovenstdende som bidrog til en stigning i importen,
faldt importen af gkologiske mejeriprodukter, aeg og drik-
kevarer.

@kologiske varer udgjorde 5,2 pct. af veerdien af den sam-
lede import af fade- og drikkevarer samt foder i 2021, hvil-
ket er en stigning fra 5,0 pct. i 2020.

UDVIKLINGEN | IMPORTEN AF 9KOLOGISKE FGDEVARER 2003-2021
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GKOLOGISK IMPORT FORDELT
PA LANDE OG VAREGRUPPER

Den storste gkologiske importkategori er frugt og grent,
som udgjorde 46 pct. af den samlede gkologiske import i
2021. De lande, som Danmark importerer flest gkologiske
varer fra, er Tyskland, der star for 18 pct. af den samlede im-
port samt Spanien, Holland og Italien, som hver star for 15
pct. af vaerdien af de gkologiske fadevarer og foderstoffer,
Danmark importerede i 2021.

Der er flere arsager til, at der importeres gkologiske fade-
varer til Danmark. For det forste importerer vi fgdevarer,

som viikke rationelt kan dyrke selv, sdsom bananer, citrus-
frugter, kaffe, the, ris og soya. For det andet importerer vi
varer, hvor vi er szerligt konkurrenceudsatte fx grynhavre,
bradkorn, proteinholdigt foder, frugter, groantsager osv.
For det tredje importerer vi varer, som vi ikke selv kan le-
vere uden for saeson sdsom frugter og grentsager. Endelig
importerer vivarer ved periodevis underforsyning af dansk
produktion, som det fx er oplevet med frugt og grentsager
samt korn og kornprodukter.

DEN @KOLOGISKE IMPORT FORDELT PA LANDE 2021
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DET OKOLOGISKE

Det gkologiske landbrugsareal i Danmark er mere end
fordoblet de seneste 15 ar. | 2007 var det gkologiske
landbrugsareal 150.207 hektar. | 2022 var det tal steget
til 310.001 hektar ud af de taet pa 2,7 millioner hektar,
der er optaget af landbrug i Danmark. Dermed udgjorde
gkologien i 2022 11,7 pct. af det samlede landbrugsareal
i Danmark.

Fra 2021 til 2022 faldt det gkologiske areal en smule. Det
er forste gang siden 2014, at det gkologiske areal er fal-
det i forhold til dret for. Nogle medvirkende faktorer til
faldet kan veere, at omkostninger til foder og energi har
veeret stigende pga. covid-19-pandemien og den ustabile
verdenssituation, som har skabt usikkerhed pa markedet.
For flere produktionskategorier er differencen mellem de

SAMLET GKOLOGISK AREAL | HEKTAR 2007-2022

Hektar

gkologiske og konventionelle afregningspriser ogsa blevet
mindre, og dermed er det gkonomiske incitament for at
omlaegge til skologisk produktion faldet pa kort sigt. Det
forventes, at det gkologiske areal ogsa vil falde en smule i
2023 til 300.000 hektar.

Antallet af gkologiske bedrifter er ligeledes faldet fra
2021 til 2022. 12021 var der sdledes 4.151 gkologiske be-
drifter, mens der i 2022 var 4.095 gkologiske bedrifter. |
sig selv ikke et voldsomt fald, men det er dog det forste
fald siden 2014. En af grundene kan veere, at der har vee-
ret stor omsaetning pa ejendomsmarkedet for landbrugs-
ejendomme, og at nogle gkologiske bedrifter overtages
af konventionelle landmaend og drives videre pa konven-
tionelle vilkar.
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UDVIKLINGEN |

PRODUKTIONSGRENE

Langt det starste gkologiske areal i 2022 blev anvendt
til meelkeproduktion, i alt 107.351 hektar svarende
til 35 pct. af det totale okologiske produktionsareal i
Danmark. Arealet var fordelt pa 376 maelkeproducenter,
hvilket var 15 feerre gkologiske maelkeproducenter i
forhold til 2021. Samtidig er antallet af gkologiske malke-
koer faldet fra 81.623 til 80.194.

[ alt blev deri 2022 dyrket 91.711 hektar med gkologisk
korn. Korn udger sdledes 31 pct. af det samlede gko-
logiske areal. Arealet med gkologisk foderkorn er faldet
2 pct., mens arealet med konsumkorn er faldet hele 24
pct.fra2021ti12022. Arealet med gkologisk baelgsaed er
faldet 2 pct. efter en markant stigning pa 36 pct. i 2021,
som primaert skyldtes et anske om at skrue op for selv-
forsyningen af protein tilhusdyrene ogned forimporten
af udenlandsk soja.

Der blev dyrket 7.039 hektar med gkologiske grentsa-
ger, rodfrugter mv. i 2022. En lang raekke almindelige
grontsager og rodfrugter bliver i hgj grad dyrket gko-
logisk. Mere end halvdelen af det dyrkede areal med
bl.a. grenkal, pastinak, rodpersille, redbede, jordskok,

rabarber, tomat og agurk var gkologisk i 2022. Fra
2015 til 2022 er det gkologiske areal med fx gkologiske
gulergdder steget med 66 pct, sd 57,7 pct. af det
dyrkede areal med gulergdder var gkologisk i 2022. Det
samlede gkologiske areal med grontsager faldt dog fra
2021til 2022 med 691 hektar svarende til et fald pa 9 pct.

De gkologiske arealer med frugt, baer og ngdder var
i 2022 sma arealmaessigt med i alt 1.806 hektar, men
udgjorde for flere afgreders vedkommende en stor
andel af det samlede produktionsareal med dén
specifikke afgrade. Fx var 39 pct. af det danske areal
med aebler gkologisk i 2022. Det samlede areal med
okologisk frugt, baer og nedder steg 10 pct. fra 2021 til
2022.

Antallet af gkologiske slagtesvin og aegleeggere faldt
hhv. 2 pct. og 4 pct. Faldet skyldes primaert en vigende
eftersporgsel hos forbrugerne, der oplevede en pres-
set privatgkonomi i 2022, som fglge af inflationen og
stigende priser. Antallet af gkologiske slagtekyllinger
er steget hele 38 pct. til trods for, at salget i detail-
handlen faldt.

ZNDRINGER (%) | DE FORSKELLIGE PRODUKTIONSGRENE 2021-22
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HVIS DU VIL VIDE MERE

Find den digitale udgave af @kologisk Markedsrapport 2023 og andre af @kologisk Landsforenings rapporter her:
kologisk Markedsrapport 2023 okologi.dk/viden-om-oekologi/salg-og-forbrug/

@kologisk Landsforenings gvrige rapporter okologi.dk/viden-om-oekologi/produktion-og-afsaetning/

Ga ogsa selv pd opdagelse i Statistikbanken hos Danmarks Statistik, hvor du kan finde tal pa:

Detailhandlen statistikbanken.dk/oeko3
Import/Eksport

Varegrupper statistikbanken.dk/oeko4
Geografi statistikbanken.dk/oeko55
Geografiog varegrupper statistikbanken.dk/oeko66
Foodservice

Varegrupper, 2013-2020 statistikbanken.dk/oeko7
Konv./oko, varegrupper, 2021 statistikbanken.dk/oeko77
Kundegrupper, 2013-20 statistikbanken.dk/oeko8
Konv./oko, kundegrupper, 2017-21 statistikbanken.dk/oeko88
Det gkologiske areal

Det gkologiske areal (afgrode 1995-2016) statistikbanken.dk/oekol
Det gkologiske areal (status, afgrade 2012-22) statistikbanken.dk/oekol1
@kologiske dyr

@kologiske dyr statistikbanken.dk/oeko2
Produktion

Statistik over gkologiske jordbrugsbedrifter 2022 Ibst.dk

Hvis du har spergsmal til den gkologiske markedsudvikling eller til denne markedsrapport, er du altid
velkommen til at kontakte Markedsafdelingen i @kologisk Landsforening.
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