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Markedet for gkologi

Efterspargsel og forbrugertillid

Mette S. Meldgaard



Den Okologiske markedsandel

% af den totale fedevareomsatning i dansk dagligvarehandel
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Kilde: Okologisk Landsforening. Opgerelsen er baseret pa malinger fra GFK’s husstandspaneler.
Fra 2005 er disse korrigeret i forhold til malinger fra Danmarks Statistik.



Voksende varegrupper

Frugt

Ked

Grontsager

A£g

Sukker, slik

Ris, bred, pasta, mel
Juice, saft, vin, ol
Kaffe, te, kakao
Malk, ost,

Fedtstoffer
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Procentvis fremgang for varegrupperne, 2005-06

(Kirsten L. Jensens bearbejdning af tal fra Danmarks Statistik)
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De sidste artiers megatrends

'N » Vaek fra maengde hen mod meningen
med maden

+ .-; === - Vek fra at god mad alene skal smage
44 godt. Den gode smag skal ogsa vaere
sund mad

» Veek fra at servere ordentlig mad hen
mod at bruge anstaendige fadevarer
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JJ Tillid er en reduktion af
kompleksitet

Niklas Luhmann

Der et positivt syn pa de gkologiske landmaend i
befolkningen

62% af alle mener de teenker mere pa klodens tilstand

(89% af de overbeviste)

At stgtte tankegangen bag @kologi er den fjerde vigtigste
motivation for at kabe gkologi efter dyrevelfeerd (78%),
bedre miljg (74%) og egen sundhed (67 %)

Nogle veelger industriel produktion fra mere end gkoloqi til
Der mangler viden om gkologi og hvad @-maerket star for




- Andel Andel Andel
Efterspﬂrgsel Og forbrugertlllld afsaetning befolkning budget
% % %
De overbeviste: Engagerer sig i fadevarekvalitet. Er
overbeviste om at gkologien bidrager til en bedre verden,
o : : 46 17 14
gar konsekvent efter gkologi og er generelt hajt
uddannede.
De maerkeopmaerksomme: Betragter g-maerket
udelukkende som et kvalitetsmaerke og ser bort fra 19 16 v
produktionsforholdene bag. Findes iseer blandt gruppen af
lavere uddannede
De positivt stemte: Ligner de overbeviste, men det neere
bekvemmelighedsbehov star over det mere ideelle aspeki. 23 19 7
Er en stor gruppe med forskellig uddannelsesniveau.
De produktfokuserede: Engagerer sig i fedevarer pa grund
af smagen. Retter deres loyalitet mod enkelte leverandgrer 8 24 5
af saerligt gode okologiske produkter. Findes isger blandt
gruppen af lavere uddannede.
De ligeglade: Prioriterer bekvemmelighed over alt. Isaer
: ) : o 3 11 2
enlige maend, som ikke gider lave mad til sig selv.
De skeptiske: Skiller sig ud ved at have mistillid til gkologi. 5 12 1

Iseer eeldre og lavt uddannede.




Nye omrader med
forbrugeropmaerksomhed

+ Klima
* Energi
 Fair-trade

Stadigt vigtige
Sundhed, dyrevelfeerd, miljz
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* Forbrugerne vil gerne have et stgrre
gkologisk sortiment og nye produkter

 De overbeviste raekker ud efter
alternative kanaler for at fa de varer de

gnsker

* De som kgber gkologi farst og
fremmest for smag gar i
specialbutikkerne
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Dagligvarehandlen

* Den gkologiske udvikling i Danmark har
veeret drevet af et teet samspil med
detailhandlen

« Danmark har et af verdenens mest
veludviklede gkologiske markeder

* En let tilgaengelighed, stort vareudbud |
dagligvarehandlen og stor synlighed af
varerne
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Jkologisk markedsinnovation

Taet samspil mellem dagligvarehandlen og de
gkologiske virksomheder

Strategisk samarbejde pa topledelsesniveau med
detailhandelen

Udvikling af nye @gkologiske afsaetningskoncepter,
profilering af kaeder

Match-making mellem kaeder og producenter

Malrettet og effektiv markedsadgang for gkologiske
varer
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Udvalgte
kader

Antal varer

Profil / slogan

% 600-900 Henvender sig bevidst til livsnyderne
-
150-600 Slogan: "SuperBrugsen ggr noget for
Brugsen gkologi”
Kvickly 350-700 Slogan: "Jorden kalder”, tidligere "dit
gkologiske varehus”
ANETTO 70-80 Slogan: "Alle skal have rad til gkologi”
@@@ﬂ 80 Slogan: "Meget mere gkologi
e 100 (500) Butiksgruppen "frontlaberne” afprgver nye
' gkologiske koncepter
> 250 Slogan: "Vi gar mere for dig”

fatex

Kilde: Bearbejdet pa baggrund af Hindburg



Flere nye varer pa hylderne!
Mere fokus pa forarbejdning

» Hjzelp til den naeste generation af
okologiske forarbejdningsvirksomheder

« Skabe ogel produktudvikiing og
nyltaenkning i virksomhederne




Rent gkologiske Blandede
virksomheder virksomheder

fl> Gourmetklyngen

Deciderede
specialvarer

Wkologiske
basisvarer

[ Halvfabrikata ]

Virksomhedsklynger tilknyttet forarbejdning af
gkologiske produkter



Catering

Falger indtil videre ikke med i vaeksten, selvom der
isaer pa det private omrade er nye initiativer

| det offentlige er en vaesentlig barriere, den store
fokus pa omkostningerne og uklare beslutningsgange
hos de mange aktarer

Muligt at udvikle koncepter, der kombinerer sund
kostomlaegning med prisbevidsthed

arbejde malrettet med de markedsmaessige og
strategiske indsatser, som inkluderer
problemstillinger omkring offentlige udbud,
produktstandarder og indkgbspolitik
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Udenrigshandlen

Import Eksport

« Staerkt voksende « Svagt stigende
udgjorde 15% af udgjorde i 2006 10%
omsaetningen | 2006 af den samlede

« Laegger et vist omseetning
prispres pa hjemlig  Vigtig for
produktion udviklingen af

» Udvider butikkernes ~ forarbejdnings-
sortiment sektoren

« Stort potentiale
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Stort veekstpotentiale pa mange
afsaetningsmaessige omrader

Men hvad med ravarerne?
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