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e 'European Agricultural Fund for Rural Development’ (EAFRD)


http://europa.eu/legislation_summaries/agriculture/general_framework/l60032_en.htm

Kort praesentation

Afsaetning af gkologi
Tredje generation fra Lggismose
Teori og praksis

Baeredygtighed og
gkologi

Lagismose Gods
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Differentieringen

Coop:
"@kologi veekster trods krisen”
"De midterste varegrupper er pressede”

Torvehalschef, Niels Lagnborg Brandt:
"Luksus har aendret sig” LLTT ——

"Basisvarer males
pa kroner og gre”




Hvor ligger differentieringen:

Milja
Smag

Oprindelse




Hvad efterspgrges der:
Indkgberens drgm

Frugt
Convenience
Ost

Dansk dybfrost
Palaeg

Landmanden taettere pa forbrugeren
Varen slippes for tidligt

Besgg butikkerne — markedsplads

Uddan butikspersonalet




Kort opsummering

@kologi er ikke lsengere et salgsargument i sig selv.

Pris er afggrende

Differentiering gar sammenligning umulig




Hvor seelges gkologien

Salgskanal Andel af den gkologiske omsaetning

Discountbutikker
Supermarkeder
Varehuse
Lavprisvarehuse
Minimarkeder
Alternative salgskanaler
Andre
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Den nemhedsorienterede

Idealisten

Den uengagerede 10

Kilde:https://www.okologi.dk/media/777198/arketype rapport.pdf



https://www.okologi.dk/media/777198/arketype_rapport.pdf
https://www.okologi.dk/media/777198/arketype_rapport.pdf

Idealisterne er karakteriseret ved fglgende:

|dealisten

@kologiandel pa 17,7%

Positive holdninger til gkologi

@nsker at kebe mere gkologi

@nske om mere gkologi i deres dagligvarebutik

Vil gerne betale ekstra for faelles goder som miljg og dyrevelfeerd
Laegger stor vaegt pa den sunde, rene vare

Laegger stor vaegt pa, at varen er dansk, og at der er hgj gennemsigtighed i produktionen
En stor interesse for madlavning

En hgj betalingsvilje

Informationssggende
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|dealisten

= betyder, at der er relativt farre af

denne type forbrugere blandt
arketypen, end der er blandt
danskerne generelt

Uddannelse

+ Lang uddannelse
- Ingen uddannelse

N

Geografi

+ Hovedstadsomradet

- Sydjylland
N

N

Alder
- 18-39 arige
+ 50+ arige

Idealisten

N

Indkomst
- 0-99.999 kr.

+ betyder, at der er relativt flere af
denne type forbrugere blandt
arketypen, end der er blandt
danskerne generelt

Husstandsstgrrelse
Som DK total

Born
Som DK total
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Individualisten

Individualisterne er karakteriseret ved fglgende:

@kologiandel p& 10,8%

Positive holdninger til gkologi

@nsker at kpbe mere gkologi

Ksber ofte dyre fgdevarer af hgj kvalitet
Leegger veegt pa den sunde, rene vare
Innovative, eksperimenterende og moderne
En stor interesse for madlavning

Handler direkte hos producenter og i specialbutikker
Vil gerne vide, hvordan varen er produceret
Leeser varedeklarationer

En hgj betalingsvilje
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Individualisten

= betyder, at der er relativt faerre af Alder + betyder, at der er relativt flere af
denne type forbrugere blandt denne type forbrugere blandt

arketypen, end der er blandt -18-29 érige arketypen, end der er blandt
danskerne generelt danskerne generelt

+ 30-39 arige
+ 50-59 drige

Uddannelse N

+ Lang uddannelse

Husstandsstgrrelse |

- 4 personer

+ Mellemlang uddannelse
- 5+ personer
\ - Ingen uddannelse

individualisten

Geografi N\
+ Sjaelland Bgrn
- Nordjylland - 2-3 bgrn

Indkomst

- 0-199.999
+ 600.000+ 14



Den uengagerede

Den uengagerede er karakteriseret ved fglgende:

@kologiandel pa 4,9%

Intet @nske om flere pkologiske varer og gget forbrug af gkolc
Ingen holdning til gkologi

Uengageret i forhold til fedevarekgb

Ikke kvalitetsbevidst

Laver mad fra bunden, men uden glaede

Traditionelle retter

Prisfglsom

Tilbudsj=eger

|kke informationssggende
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Den uengagerede

= betyder, at der er relativt faerre af + betyder, at der er relativt flere af

denne type forbrugere blandt Alder denne type forbrugere blandt
arketypen, end der er blandt arketypen, end der er blandt

danskerne generelt -30-49 arige danskerne generelt

+ 60+ arige

Uddannelse | Husstandsstgrrelse

+ Ingen uddannelse + 2 personer
- Lang uddannelse - 3 personer

N

Den
uengagerede

N

Geografi

+ Sydjylland

Indkomst
Som DK total 16



De nemhedsorienterede er karakteriseret ved fglgende:

Den nemhedsorienterede

@kologiandel pa 4,6%

Positive overfor gkologi

Gar ikke sa meget op i madlavning

Indkgb og madlavning skal vaere nemt og hurtigt

Keber feerdigretter

Gar efter kendte maerker

Vil gerne kgbe mere gkologi, men synes, at det er for dyrt
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Den nemhedsorienterede

= betyder, at der er relativt farre af + betyder, at der er relativt flere af
denne type forbrugere blandt Alder denne type forbrugere blandt
arketypen, end der er blandt arketypen, end der er blandt
danskerne generelt ++ 18-29 5rige danskerne generelt

Husstandsstgrrelse |

Uddannelse +1 person
Som DK total - 2 personer

Den
nemhedsorienterede

Geografi \.

- Hovedstadsomradet
+ Fyn
+ Nordjylland

Indkomst

+ 0-399.999 kr.

- 400.000+ kr.
N
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Den traditionelle

De traditionelle er karakteriseret ved fglgende:

@kologiandel pa 4,5%

Positive holdninger til gkologi

Leegger vaegt pa, at varerne er danske, rene og produceret som i “de gode gamle dage”
Leegger vaegt pa, at varen er Ngglehulsmaerket

Gar op i at spise sundt

Gar op i smag og kvalitet

Gar op i madlavning

Kgber ofte kendte maerker

Prisfglsom og tilbudsjeeger

Leeser ofte varedeklarationer

Synes, at gkologi er for dyrt, og at det er en forretningsfidus

Mangler videnskabelig dokumentation for, at de gkologiske varer er sundere

19



Den traditionelle

= betyder, at der er relativt faerre af

denne type forbrugere blandt Alder
arketypen, end der er blandt

danskerne generelt -18-49 5rige
++ 60+ arige

Uddannelse N

++ Ingen uddannelse
- Mellemlang uddannelse
-- Lang uddannelse
N\ g

Den
traditionelle

N

Geografi
Som DK total

Indkomst

+100.000-299.999 kr.
-- 500.000+ kr.

+ betyder, at der er relativt flere af
denne type forbrugere blandt
arketypen, end der er blandt
danskerne generelt

Husstandsstgrrelse |

+ 2 personer
-- 3-5+ personer

N

Born

++ Ingen bgrn
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Skeptikeren er karakteriseret ved fglgende:

Skeptikeren

@Pkologiandel pa 1,9%

Negative overfor gkologi

Laegger vaegt pa, at varerne er danske
Gar op i at spise sundt og fedtfattigt
Vagter ikke kvalitet hgjt

Laver traditionelle retter
Prisfglsomme og tilbudsjaegere
Synes, at der snydes for meget med gkologi , at det er en forretningsfidus, og at det er for dyrt

21



Skeptikeren

= betyder, at der er relativt fazrre af
denne type forbrugere blandt
arketypen, end der er blandt
danskerne generelt

Uddannelse

+ Erhvervsrettet
uddannelse

- Lang uddannelse
\ g

Geografi

- Hovedstadsomradet
+ Fyn
+ Vestjylland

+ betyder, at der er relativt flere af
Alder denne type forbrugere blandt

arketypen, end der er blandt
- 18-39 arige

danskerne generelt
+ 60+ arige

Husstandsstgrrelse |

- 3 personer
+ 4-5+ personer

N
Skeptikeren

N

Indkomst
Som DK total
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Hvor meget gkologi kaber vi?

18

B Danmark total

W Idealisten
Individualisten

B Den uengagerede

M Den nemhedsorenterede
Den traditionelle

B Skeptikeren

@ko andel
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Alder

18- 29 ar 13,7% 6,1% 18,05 5.3% 11,0% 5.7% 4,5%
30-39 &r 16,7% 10,5% 16,9% 12,5% 10,9% 21,6% 5,59%
A40-49 3r 17.7% 19,5% 21.5% 16,0% 11,9% 17.9% 8.5%
50-59 &r 17.7% 21.5% 15.2% 1B,2% 16,7% 24,7% 14,7%
60+ &r 34,2% 41,6% 2B,4% A48,0% 45,5% 30,2% 66,0%
Husstandsstarrelse

1 person 38.5% 41,5% 47 .6% 35,3% 33,6% A40,4% 45,4%
2 personer 32,5% 34,4% 22.6% 35.6% A0,3% 35.1% 44, 7%
3 personer 11,6% 11,6% 11,6% 7.1% B.3% 9,3% 6,2%
4 personer 12.5% 5,05 14,6% 12,7% 13,5% 9.4% 3,3%
S+ personer 3.7% 3.1% 3.6% 5.3% 4,3% 1.8% 0.4%
Barn

Ingen barn 71.4% 75.8% 75,6% 74,8% T7.8% 51,6%
Bgrn 28,6% 24,4% 25,2% 22.2% B.4%
1barn 11.4% . 6,75 7.6% 12,7% 3,5%
2 bamn 13,2% 11,7% 13,5% 7.7% 4,4%
3 children 4,0% 5,9% 4,00 1.8% 0.4%
Husstandens indkomst

Op til 99.953 kr. 2.3% 21% 1,0% 2,T%
100.000 - 159.995 kr. 21,3% 17.2% 9,0% 32,0%
200.000 - 299.999 kr. 14,9% 21,5% 16,1% 22,5%
300.000 - 399.999 kr. 13,0% 12,8% 15.2% 17.3%
A00.000 - 455999 kr. 16,0% 11,0% 17.4% 9,5%
500.000 - 595.999 kr. 10,4% 11,9% 7.7% 7.4%
600,000 kr. + 17.1% 17.6% 27.7% 5,7%
Geografi

Howvedstaden 16,6% 18,7% 22,4% 20,0%
Sj=lland 23,1% 24,1% 28,7% 25,1%
Fyn I 10,7% B.3% 8,0% 7.8%
@stjylland ; 15,0% 18,8% 18,4% 18,0%
Nordfylland 10,2% 7.5% 6,9% 11.4%
Vastjylland 12,8% 10,5% 7.4% 10,0%
Sydjylland 7.6% 12,1% 8,2% 1.7%
Uddannelse

Erhwervsrettet ! A2,6% 34,6% 33,5% 37.3%
Ingen udd. 17.8% 22,4% 10,7% 31,7%
Kort videreg. udd. 13,6% 17,1% 16,8% 12.2%
Lang videreg. 6,1% E2% 11,3% 3,7%
hellemlang videreg. udd. 20,0% 20,3% 27.8% 15,1%




Opgaver
Udfordringer ved differentiering

Find historien

Det biologisk-multikulturelle landbrug

25



@kologieksport

Messer, markedsabninger og uddannelse




De stgrste messer

Ingen over Anuga

Verdens stagrste fadevaremesse
Egen hal til gkologi
Markedet peger mod store messer

Det franske alternativ, SIAL Paris

Falder pa ar uden Anuga
Egen hal for gkologi
Besggende fra Asien og Afrika

— WEKST — BALANCE

NARHED

Invitation til
ANUGA

Deltagelse pa verdens starste fadevaremesse,
eriar blevet endnu mere fordelagtig




@Jkologi 1 Tyskland

Markedet har en samlet veerdi pa 7,04 mia. euro.

Tyskland er det stagrste marked for gkologi i EU og det naeststarste
| verden

Markedet er vokset med
7% 1 veerdi fra 2012-13.

ol R




Afsaetning og Import

Afsaetningskanaler

*54% af gkologi blev solgt gennem
supermarkeder

*31 % gik gennem specialbutikker.

15 % abbonomentsordninger, gardbutikker, etc.

Import

Efterspgrgslen stiger hurtigere end omlaegningen.
Derfor et voksende importbehov.




Biofach

Verdens stgrste messe for gkologi

Plads til nicher

Indgang til det tyske specialvaremarked
Stor dansk feellesstand

Faldende interesse

Markedet beveeger sig mod bred detailhandel
19y -




Forbrugeradfaerd

Hvad er grunden til forbrugeren veelger gkologi

(Flere svar tilladt)

Dwrevelfaard

Registrerst corindelse

Feerre sprajternidlar

Faarre lilssetningastcfier
Sundhed

Statte til akologiske landbrug
Mad fil berm

SMO fri fedevarer
Tilgeengelig som lassalg

Smagan




@Jkologi | Frankrig

Markedet har en samlet veerdi pa 4,17 mia. euro.

Markedet er vokset med 6,6% i veerdi fra 2011-12.

Import udgar cirka en tredjedel af forbruget.

20%

£

« 20% Fra EU og

* 12% Eksotiske varer.




Detall / Foodservice

Detailsalget er steget med 93% fra 2007-2012.
» Okologi udger 2,4% af det samlet detailsalg.

7

@kologi | foodservice
« Omseetter for ca. 170 mio euro.

« Vokset 21% siden aret for

Afsaetningskanaler
* 47% af gkologi blev solgt gennem
supermarkeder
» 35 % gik gennem specialbutikker.
« 16 % (Abonnementsordninger, gardbutikker, etc.)




Afseetningskanalerne

millioner €

So00

Supermarkeder
W Specialoutikker
B Abbonomentsordninger, gardbutikker, ect




PLMAs World of Private Label

Verdens stgrste messe for Private Label

Et voksende marked

Alle detailkeederne kommer
Strategisk farligt marked

Billig made at teste et marked

NARHED — ViEKST — BALANCE

Invitation til PLIMIA
—World of Private Label

Fordelene ved ekologinetvaerket skal i ar udnyttes
inden for detvoksende private label marked.

Erivatelsbel vohzer cver det e o Eur o o chelder e
ol 088 af det ket ) sl et il oy kerder,
blarckancha Tyklarrl Med folz pa privae [abel roricerder
Irutmne | FLackrug EFedherer o DickogeiL anckforeing
i 2t celmge pa e cheke el st o o ol o) FLMA
3012 worddofPmate Labe | Amsteriam

Fim chen 2. 29, mef samies o mest sriese aktonr
irackers for private Jobel smor ket | A mstar dom. | dhe

chge affsoldes FLMA 200 3, clen wigtiste privote otvel

mese| Earopn.

FLMA WiorkdofFmae Laeler o e Tp e re g
e R konominenedis dags mesmen vaner g den Eneske, d
Crgve meEn FLMA resen e an fgrese Cete grat
denlun beeges ol ki brandren, D betycer mincie ke
srok e od s herendebr,

Miezmen frventes atthrelie 000 gesierita rere end 100
larce, g e £ mughedifor ot besege de 2100wt lere
Irckenfor b food og ron find,

tancdull bave pr e et med
e kg g bk macer acgrg sl
@ felainlier st der s,

e fonaclfor e man bl sk ma ket ke rdtcer
grackafiade Ldilrdearte ion e Tre. FLMAeren
gt fglig e, = o e et et et oy
detodagnmesn e gt

er W fraLanchng & Federers o @kclogek Landienng:
ik blielag ctsimrtarbepe | a  ortak, bide iden chrsiz
qriTmatiad eprese Vil prere dbkberars
e peznil dindrsic eickgtand forat fskab
qprasriaarte dorking s it Som oo

Fr it f s kortaite Fadenkemertorele fedvare
brrche ot favereble malghederfor ot ik anroreer
lareriendie udgveer forbidebemed meTn.

Packrateackr W lurnefind Aaespeficie nfora
toner o buckt fr ddmgeken,

gmdercstlathom faje.

Medverdghiben

¥ormdert, Mariechuchiing




GastroNord

Fagmesse om food service

Afholdes hvert andet ar

Vigtig pga. minimumsforbrugskrav
Voksende interesse

Bochuse d’Or Europe




@dkologi | Sverige

Markedet er stadig | en positiv udvikling
» (@kologi omsatte for 1,06 milliard €.
» @kologi udgar omkring 4 % af samlet detailomsaetning

Foodservice udggar cirka 25 % af markedet
 Salget til det offentlige steg med 16 %




Forbrugeradfaerd

Hvad er grunden til forbrugeren veelger gkologi

(Flere svar tilladt)

Ingen sprajtermidler
Giodt for klimaet
Dyrevealfaard

e 1 lssetningsstioffer
FPalideligt

Haj kvalitat

Sundhied

nlogisk mangfoldighed

SEmagen




Direkte fremstad

VW - Die nordische Kiiche
Menigo
Carrefour / Auchan

Sainsbury / Ocado

. m

Die nordische Kiiche

Fruhstick

Frahjahr Sommer
/4

Salate

(3 220

Herbst = Winter
e X
Y

Nachspeisen




Markedsabning

Kina
Tillokkende men komplekst marked
Godkendelses besveer

Japan
Danmark star staerkt
Produkt-mismatch

Finland

Haje veekstrater
Lavt udgangspunkt
Prisfglsomt




Afsaetningen | dag

Private label
Naesten halvdelen af detailsalget | EU

Arla og Friland
Fremtiden ligger uden for DK

Resten af gkologiproducenterne
Stor stgtte fra staten
De starste markeder for gkologi ligger i vores baghave

41



Fodevarefeellesskaber

Historie

Kvalitet




Dansk detailsamarbejde

Lagismose / Netto

Gram Slot / Remal000

? [ Coop

43



Direkte afsaetning

Sgren Wiuff - Lammefjorden

Kenneth Hansen

“Jeg kan ikke finde gr@ntsager af samme kvalitet og
variation i jylland... Vi ma udvikle udvalget I et Ian93|gtet

samarbejde”

Svinklgv Badehotel - éocu“se d’r



Hvor skal der leegges fokus?

Hvor ligger landmandens udfordringer?

Hvordan far vi landmanden med ud over greenserne?



