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FORORD

Det gkologiske marked er ogsa under pres! En overskrift som er blevet gentaget
mange gange og i mange versioner i lebet af 2022. Markedsvaeksten er for forste gang i
30 dr negativ - men det er ovenpad to ar med Covid-19 - og farst i september 2022 13
markedsandelen for gkologi under 2019 niveau.

2022 blev dret med fokus pa stigende priser, sterre kampagneandel og stgrre private
label sortiment indenfor gkologien. Men de fleste gkologiske forbrugere kgber stadig
gkologi, og det er vigtigt at fastholde disse for hele branchen.

Sa selvom veerdien af det gkologiske dagligvaremarkedet inkl. onlinehandlen er faldet
med ca. 10% i arets forste 9 maneder, forventer de gkologiske forbrugere stadigvaek,
at det gkologiske sortiment udvikler sig, og de er stadig parate til at betale ekstra for
produkter, hvor de oplever en ekstra kvalitet.

Den okologiske kurv er ogsa stadig stor, og det er vigtigt at huske at gkologien
stadig tapper ind i de fremtidige fedevaretrends. De nyeste malinger viser ogsa, at
63% af forbrugerne mener, at gkologi er baeredygtigt - en andel der er stigende.

| de seneste ar har @kologisk Landsforening arbejdet med at gere ‘@kologiens fire
principper’ synlige og tilgaengelige for hele vaerdikaeden. Dette arbejde er bl.a.
igangsat, fordi der er stor inspiration og viden at hente for alle i den gkologiske
branche om, hvilke ekstra vaerdier gkologien indeholder.
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Mange gkologiske producenter tager initiativer og tilferer ekstra veerdier til deres
produkter som en naturlig del af deres arbejde med produktudvikling - men de fleste
glemmer at forteelle det.

@kologiens grundprincipper og de vaerdier, der er knyttet hertil, appellerer til mange
forbrugere - ogsa forbrugere som ikke normalt keber gkologi. Derfor er det vigtigt at
kommunikere klart, hvilke ekstra veerdier ens produkt indeholder og star for - pa
denne made kan der nas langt bredere malgrupper og dermed potentielt salg.

Vi opfordrer dig som laeser til at lade dig inspirere af eksemplerne pa best practice i
rapporten, de gkologiske principper og vaerdier, og hvordan dette i en kombination
kan bruges til at opna en bedre vaerdiposition. Tag det med dig i den fremtidige
produktudvikling og sortimentsstrategi, for at visammen kan fastholde og udvikle det
okologiske marked.

Fokus er lige nu meget pa pris, men brug ogsa krisen til at blive skarp pa, hvilke
veerdier, du/l kan arbejde med i din virksomhed fremover.

God forngjelse

Markedschef - detail

BIRGITTE JORGENSEN
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PROCES OG METODE

Rapportens mal

Som producent, grossist eller dagligvarekaede kan
man veere tilbgjelig til kun at dykke ned i eksempler
fra egne kategorier og direkte konkurrenter, men det
er ikke malet med rapporten.

Malet er at formidle viden om udviklingspotentialeti
at arbejde med flere vaerdipositioner i det gkologiske
marked - bade til dagligvarekaeder, grossister og til
de gkologiske virksomheder. Som laeser skal man
derfor tillade sig at lade sig inspirere af de bedste
eksempler fra andre vareomrader, og teenke tanken:
”Hvordan kan min varekategori/mit produkt udvikle
sig, hvis jeg klart kommunikerer de ekstra veerdier,
som jeg arbejder med.”

Bag om tallene

Tallene pa de gkologiske markedsandele er fra
Kauza, og deekker farste halvar af 2022. Tallene, der
bruges til at beskrive inflationens indvirkning er
ligeledes fra Kauza, og daekker de farste ni maneder
af2022.

Eksemplets magt

Rapporten tager afsaet i studier af best practice fra
bade Danmark og de naere eksportmarkeder
suppleret med interviews med virksomheder samt
sortiments- og indkgbsansvarlige i detailhandlen.
Eksemplerne tager udgangspunkti en pris pa
dataindsamlingstidpunktet, som er Q2 og Q3 2022,
men prisniveauet kan kun vare vejledende, da 2022
er og har vaeret praeget af mange prisstigninger og
sortimentsaendringer.

Fokus i eksemplerne er derfor ogsa, hvordan andre
parametre gor sig geeldende, nar der skal arbejdes
med at formidle baeredygtighed, smag, gkologi,
lokalitet mv.
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INFLATIONENS
INDVIRKNING

Pa dagligvaremarkedet |
2022 fraQ1til Q3




TURBULENT MARKED 12022
- MEN VI SKAL STADIG TURDE
UDVIKLE!

* KrigiEuropa

 Stigende ravarepriser

» Stigende energipriser

« Stigende emballagepriser
 Stigende inflation

* Manglende arbejdskraft

* Covid-19 pandemi, som langt fra er slut ude i verden
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737 AF DANSKERNE KOBER OKOLOGISK HVER
UGE!

- SELVOM MARKEDET ER TURBULENT

‘-‘ﬂﬁKOLOGISK S
LANDSFORENING 1.H2022



KAMPAGNEANDELEN FOR 429% AF
OKOLOGISKE VARER STIGER DANSKERNE SYNES,

AT GODE TILBUD ER
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DISCOUNT

DISCOUNT VINDER VERDI OGTURE
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2022 LIGGER STADIG OVER 2019-NIVEAU i Q1-Q3

- selvom vi p.t. ser et vigende marked
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jan.-sept. 2019

@Dkologiske fodevarer index vs 2019

jan.-sept. 2020

jan.-sept. 2021

Vardi pr keber 113

Verdi pr indkebstur...

Frekvens 103
Penetration 100

jan.-sept 2022

Kilde: Kauza Q1-Q3 2022
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DEN OKOLOGISKE MARKEDSANDEL LIGGER OVER
| ALLE MANEDER IFT. 2019 UNDT. FOR SEPTEMBER.

@kologisk veerdi andel (%) :
(=)
2019 2020 2021 —2022

Januar  Februar Marts April Maj Juni Juli August September Oktober November December
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D E Q KO LOG I S K E HML oko shoppere, fadevarer, jan.-sept. 2022
FORBRUGERE KOBER
STADIG MASSER AF sl Non001%

Light (1-10%)
Q KO LOG I Medium (10-20%)
B Heavy (20-30%)
B Super Heavy (+30%)

54%
Ser vi pa hvem, der keber de gkologiske
varer, sa har viigennem mange ar delt
shopperne op i nogle adfeerdssegmenter fra
non-gkologiske forbrugere til super heavy
gko forbrugere.

Talleti parentes
angiver, hvor storen
del af fedevarekabet,
der er gkologisk i de
enkelte

Som det ses af figuren, sa udger super

heavy forbrugerne 10% af shopperne, som forbrugergrupper
o . . . 0,
star for 42% af den gkologiske omsaetning i e
detail. 10%
Shopper% @ko veerdi%
(::) ekoLoGIsK Kilde: Kauza Q1-Q3 2022
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SUPER OG HEAVY FORBRUGERNE S£NKER

DERES OKO-ANDEL
N\

45%
42%

15%

DK total Super Organics Heavy Organics
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25%

24%

Vaerdiandel af total fadevarer
W Jan.-sept. 22

Jan.-sept. 21

15%

15%

Medium Organics

6%

Det er super heavy sammen med
heavy forbrugerne, hvis gko
andel er faldet.

Det kan skyldes, at for disse
shoppere udger gkologi sa stor
en andel af madbudgettet, at det
ogsa er ngdvendigt at spare her.

Og det erisaer unge
barnefamilier som keber mindre
okologi med et index pa 88 ift.
samme periode sidste ar

6%

I

Light Organics Non Organics

Kilde: K 1-Q3 2022
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OKOLOGI DRIVER FORTSAT EN STORRE KURV

Spend per basket jan.-sept. 2022

197 kr. 274 Kr.
. @kologi driver fortsat en markant
‘@’ starre kurv.

De gkologiske forbrugere er fortsat
saerdeles attraktive kunder.

OKOLOGISK
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OKOLOGI TAPPER STADIG
IND | FREMTIDENS
FODEVARETRENDS

 Sundhed * Klimavelfaerd
» Handveerk * /Arlige foadevarer
* Biodiversitet * Naturlige, rene fadevarer
* Plantevelfeerd * Lokale fgdevarer
* Dyrevelfeerd * Baeredygtighed
() oxoLoGIsK
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144

Vi mennesker er afhaengige af naturen. Man kan ikke
spise penge. Man kan ikke tage penge pa for at holde sig
varm. Man kan ikke bo i penge. Vores rigdom stammer
fra natur - og der er ikke ubegraensede naturressourcer
pa vores planet.

Katherine Richardson
Professor og leder af Sustainability Science Centre, Ksbenhavns Universitet




OKOLOGITRAPPEN

Forbrugerne starter som regel med at kebe gkologiske
basisvarer, og bevaeger sig sa op ad den gkologiske
trappe til nye varekategorier.

Derfor er det ogsa naturligt, at det er i basiskategorierne,
at flere veerdipositioner er mest udbredt. Det gkologiske
marked er dog blevet sa moden, at deridag ogsa i
luksus-kategorierne findes flere veaerdipositioner.

Dette stemmer fint overens med, at den gkologiske
trappe i dag mere skal ses som en rulletrappe. Nar
forbrugerne har taget det farste trin pa den gkologiske
trappe, fortsaetter de over tid med at kebe gkologi i flere
og flere kategorier. For de forbrugere som kaber mest
gkologi, er det et bevidst tilvalg, der prioriteresi
hverdagen.
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LOFT DIT PRODUKT TIL EN NY VERDIPOSITION

Traditionelt er gkologi i Danmark blevet betragtet som en
kvalitetsparameter i sig selv, men som markedet er modnet, sa forventer
og kraever forbrugerne mere og mere. Sa for at haeve et produkt fra en
gkologisk discount position skal der tilfajes ekstra vaerdier. @-maerket
omtales nogle gange som ‘en hygiejnefaktor’ - en selvfglgelighed - og sa
kommer priskonkurrence hurtigt i spil.

@kologien eridagtilgeengeligi alle kategorier og prispunkter. | labet af
de seneste to ar, er andelen af dagligvarehandlens egne maerker (private
label) @get vaesentligt indenfor gkologien - og forbrugerne mader private
label bade i det gkologiske discount sortiment men ogsa indenfor
premium kategorierne. Denne udvikling er yderligere blevet forstaerket i
lebet af et turbulent 2022.

Det er ikke i alle kategorier, der er plads til 3 eller 4 veerdipositioner, men
der er mange eksempler pa, at der sagtens kan vaere plads til mere end 2
vaerdipositioner, hvis produktet adskiller sig positivt pa en eller flere
parametre. Dette geelder ogsa i en ‘krisetid’, og som side 14 viser, sa er
der stadig masser af salg i gkologien.
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Der er masser af varekategorier, hvor der endnu ikke er etableret flere
vaerdipositioner. Der er stadigveek masser af potentiale for innovation og
udvikling.

MZNGDE SOLGT

0 0 0
GKOLOGISK QGKOLOGISK GKOLOGISK
DISCOUNT MIDTPOSITION PREMIUM (NICHE)

PRIS



SKAB UDVIKLING | OKOLOGIEN

- med inspiration fra de fire gkologiske principper

Rapporten ”Sadan far du
baeredygtighedsstatus” fra 2021 viste,
hvordan de fire gkologiske principper kan
bidrage til at udvikle produkter ved at
arbejde med ekstra veerdier som smag,

Rapporten "Flere veerdipositioneri det
okologiske marked” fra 2020 viste, at de
bedste muligheder for at skabe flere
okologiske veerdipositioner er, nar en eller
flere faktorer eri spil:

@kologiandelen er hgj

Der er tydelige smagsforskelle i
kategoriens produkter

Forskelle i emballagen bringes i spil

Der arbejdes sammen i vaerdikaeden
Forskellige grader af convenience bringes

racer, sorter, dyrevelfaerd, fair trade, klima,
sociale aspekter, baeredygtighed mv.

Med ‘best practice’-eksemplerne i denne
rapport vil vi vise eksempler, hvor det er
lykkedes producenterne at kombinere

i

(e 1
It H M;

i spil ovenstdende. Vi haber dette kan inspirere til
* Plantebaseret /planterige produkter nye ideer i bade produktudvikling og
* Oprindelse og lokalitet kommunikationen om, hvad det er
gkologien indeholder og star for. Der er
stadig brug for at udvikle gkologiens

styrkepositioner.
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OKOLOGI ER EN FORSIGTIG;
KREDSLOBSBASERET, RETFARDIG
OGSUND LEVEVIS. DET GOR
OKOLOGIEN BAREDYGTIG!

Derfor kan vi ikke tale baeredygtighed uden at tale gkologi.




KREDSLOB

RETFARDIGHED

SUNDHED
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FRA MARKE TIL MERKESAG

- det handler om vaerdier

*  @-meerket er en kontrol, et regelsaet og en guide for kunden. Det danske o-
maerke er baseret pa det europaeiske grgnne blad.

» Veerdierne er gkologiens eksistensberettigelse og fundamentet for udvikling. KREDSLOB
De er CSR og code of conduct, og formuleret af IFOAM i 2002 - 2005.

* Nyfortolkningen af de gkologiske principper laegger sig teet op af de RETFARDIGHED
oprindelige ord og definitioner og skal sikre en kobling til baeredygtighed. De
fire gkologiske principper tapperindi 14 af FNs 17 Verdensmal.

O

111

90-100% okologi 30-60% okologi

SUNDHED
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DE FIRE OKOLOGISKE
PRINCIPPER

Pa de folgende sider finder du inspirationsark med ord for hvert PRINCIPPER

princip, som kan bruges i hele vaerdikaeden til at skabe inspiration
og viden om, hvilke emner og omrader, der kan arbejdes med og / \
udvikles pa inden for bade strategi, kommunikation,

produktudvikling og medarbejderudvikling.

DE FIRE

Nogle emner kan males og vejes - det bor og skal udnyttes - RETFARDIGHED
mange afsaetningskanaler efterspgrger dette. Andre emner er

mere kommunikationspraegede og anses som ‘blgde veaerdier’ -
men de er ikke mindre vigtige. > B X B o X ’/ s

OMTANKE EMPATI ORDENTLIGHED £RLIGHED RENHED TRIVSEL CIRKULER TRANSPARENS

Vaerdierne er stabile - men over tid kan og skal ordene, der
beskriver dem, udvikle sig eftersom vaerdierne ogsa udvikler sig.

Du er som laeser meget velkommen til at komme med input.

OKOLOGISK
LANDSFORENING



Uddannelse af
ansatte

Forskning og

udvikling (teknologi
med hensyn)
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Sociogkonomisk
ansvarlighed

Cocktaileffekt

permakultur

FORSIGTIGHED

Regeneration

Personalepleje

Madspild Overproduktion
(producerer kun

det, der afsaettes)

Rammebetingelser
(gkologi- og
maerkningsordninger)

Forbruger-
inspiration

Fordeling af
ressourcer
globalt

24



Flerarige

kontrakter

Social
ansvarlighed

Samfundskontrakt
(Forstaelse for
hinanden)

Tilgaengelighed
af ekologi for
alle

Veerdibaseret
prissaetning

Arbejdsvilkar
for ansatte

Fair
afregnings-
vilkar

Grgnne
investeringer

Strategiske
partnerskaber

Certificeringer

Nye veje for
uddannelse

Arbejdsvilkar for
underleverandgreri

Sikkerhed og

ind- og udland
personaleledelse

RETFARDIGHED

Generations-
skifte

@konomisk

baredygtighed
Det gode yEHe

handvaerk og

Emballage

kvaliteti alle led

Abne kalkuler
(samhandels-
betingelser)

Hojeste barre for
dyre- og
plantevelfaerd

Ordentlighed Arlighed

‘.-‘:' OKOLOGISK
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Trivelsplanter Joellloae
Plantevelfaerd
Ernaering

Vare-

Rent
drikkevand
De nye kostrad
l Den rene vare

Smagsidentitet
sorter / arter

deklarationer

Trivelsdyr
Dyrevelfaerd

Fokus pa
saeson

Tilberedning

Dyrkningstid

Mental

Fri for sundhed/trivsel

tilseetningsstoffer,

Work life balance

e-numre, rester af
pesticider

LANDSFORENING 26
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C0O2
Madspild overskud

Produkt- og

Recirkulering produktions-

diversitet

Naturlig
modning /

gadningsfri

Global vs.
lokal

Sadskifte
-planer

Varens
oprindelse

Faerre
invasive
arter

KREDSLOB

Saesondyrkelse

Biodiversitet

Grent vs. ked Korte veje

balanceret
tallerken

ey Klimasmag

til salg

permakultur

Transparens

‘:‘.’ OKOLOGISK
LANDSFORENING .
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Baredygtighed

En produktion, som opfylder de
nuvaerende behov, uden at bringe
fremtidige generationers muligheder for
at opfylde deres behov | fare.

- F. Brundtland 1987
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AFSKAF
FATTIGDOM

SUNDHED
0G TRIVSEL

KVALITETS-
UDDANNELSE

LIGESTILLING
MELLEM KBNNENE

ANSTZNDIGE JOBS 9 INDUSTRI, INNOVATION 10 MINDRE 11 BAREDYGTIGE BYER

0G AKONOMISK 0G INFRASTRUKTUR UlIGHEI] 0GLOKALSAMFUND

=) 2
n

KLIMA- LIVET LIVET FRED, RETF/ERDIGHED 0G PARTNERSKAB
13 INDSATS 14 IHAVET 15 PALAND 16 ST/ERKE INSTITUTIONER 17 FORHANDLING

‘* A
‘010

RENT VAND ANSVAR 1
0G SANITET

v

KLIMA- LIVET
INDSATS 15 PA LAND

1

RENT VAND
0G SANITET

1 2 ANSVARLIGT
FORBRUG
0G PRODUKTION

"
VERDENSMAL

ggggggggggg

PARTNERSKABER
FOR HANDLING
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NYE PRODUKTER SKAL TANKE
360 GRADER RUNDT, OG DET
SKAL FOLGES AF KLAR OG
TYDELIG KOMMUNIKATION

© Pa emballage © | opskrifter

© | butikken ved © Paweb

produktet (nudging)
@ |informationsmaterialer

© P& sociale medier
® |Isalgsaviser mm.
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HENT INSPIRATION TIL
TYDELIG KOMMUNIKATION
OM, HVYORFOR FORBRUGERNE
SKAL KOBE OKOLOGI

GRON OKOSONDAG = BILLEDER OG GRAFIK =

‘;‘:’ OKOLOGISK
LANDSFORENING

N

DER ER 30% FLERE VILDE D‘fR
OG PLANTER | OG OMKRING
GKOLOGISKE MARKER

".-r

OKOLOG! | DU SPARER DIG SELV FOR
ETBAREDYGTIGT | RESTER AF SPROJTEMIDLER,
VALG FORDI | NAR DU VELGER @KOLOGISK

(=)

VIDSTE
DU AT

=)

BKOLOGI ’

SKABER ©GET
DYREVELF£LERD

DU SIGER FARVELTIL
343 E-NUMRE, NAR DU
VALGER QKOLOGI?

30
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HVAD ER DET OKOLOGISKE POTENTIALE?

12022 er der sket meget med de gkologiske sortimenter og salget, men selv i krisetid er der
brug for udvikling og nytaenkning. Fokus er p.t. pa pris, kampagner/tilbud og private label -
men tilbagemeldinger fra markedet viser, at forventningen til gkologi er, at vaeksten

vender tilbage i lobet af et par ar.

Saiforhandlingssituationen skal du fortsat veere knivskarp pd, hvorfor netop dit produkt
er unikt! Seet dig grundigt ind i konkurrerende produkter - bade direkte og indirekte
konkurrenter. Husk at i en spisesituation kan en kop kaffe og et juice shot godt veere
konkurrerende produkter. Szet dig ind i markedsvilkar og kategoriudviklingen, tag pa
besag i butikker og spisesteder som en del af din gode forberedelse.

Nar virksomheder og kunder taler om begreber som CSR, FNs 17 verdensmal og det nyeste
ESG (Environment - miljg, Social - samfund og Governance - ledelse) som malepunkter,
bidrager de klassiske gkologiske principper og vaerdier med en lang raekke muligheder,
som gkologiske producenter og virksomheder allerede arbejder med - men de far maske
ikke knyttet den direkte sammenhaeng og udtrykt det eksplicit. Her kan rigtig mange
gkologiske producenter blive meget bedre. Husk tydeligt at kommunikere, hvad dit
produkt kan bade pa produktet, i salgsmaterialer, pa web og sociale medier mm.

| en tid, hvor ordet krise gdr igen mange gang, er det ekstra vigtigt at vise og klart
kommunikere, hvad det er dit produkt bidrager med for at skabe en gge kundeloyalitet og
-trafik i butikkerne og hos grossisterne.

OKOLOGISK
LANDSFORENING

Sa vi ser i @kologisk Landsforening stadig en mulighed for at drive og synliggere en hgjre
involvering i gkologi og dermed understatte vaekstpotentialet pa lidt leengere sigt. Men pa
kort sigt er der ogsa muligheder for at fastholde eller skabe en loyalitet ved at tale til
forbrugernes vaerdier. Brug derfor denne rapport til at give viden og inspiration til hele den
gkologiske branche om, hvordan ‘De fire gkologiske principper’ kan bidrage til at anlaegge
en 360-graders vinkel pa den strategiske forretnings- og produktudvikling.

Hvilke parametre skal du sd legge vagt pd som producent, virksomhed eller grossist?

Der findes ikke noget klart svar - desvaerre. Dette skal dog ses som en mulighed og ikke en
barriere. Hvilke parametre, der skal arbejdes, afhaenger af det enkelte produkt og kategori,
hvilket eksemplerne pa de felgende sider viser. Der er potentiale - veer stolt - og bliv god til
at kommunikere, hvor du, din forretning og dine produkter gar en forskel.

Kig ogsa i de tidligere rapporter med eksempler fra 2020 og de fire gkologiske principper
fra 2021.

SEMERE wm)
@kologien
er under
pres
Kompleks gron

dagsorden
Fyldt med
folelser,
forskning og
fortolkninger

ESG-CSR-
Verdensmal


https://okologi.dk/viden-om-oekologi/salg-og-forbrug/salg/

EKSEMPLER FRA KATEGORIER
OG PRODUKTER MED EN
OKOLOGISK MARKEDSANDEL
PA +307%

]

)

De farste eksempler er fundet i de store basiskategorier. Vi betegner dem som ”grgnne”
kategorier, fordi de har en gkologisk markedsandel pa over 30%, og fordi @kologisk
Landsforening arbejder for, at gkologien udger 30% af det danske fedevareforbrugi 2030
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OKOLOGISKE MARKEDSANDELE PA
VAREKATEGORIER

@kologisk andele pa varekategorier, der har en andel pa over 30%

96% B Oko% af kategori
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ZABLER

Alle tre eksempler er Private Label, som viser, at der kan veerdiforgges bade via emballage - fra plastik til papbakke.

Eksemplet viser, at selvom det er Private Label, sa kan der findes flere veerdipositioner. Her er det keedens premium brand indenfor Private Label, der indtager bedst
positionen via en tydelig beskrivelse af sort og smag samt at aeblet er handplukket.

princip

5
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De biodynamiske varer vinder frem indenfor fa varer som aeg, mel/korn og eksempelvis saft.
Det biodynamiske aeg indtager bedst positionen. Det er tydeligt forklaret ovenpa emballagen, at seggene har forskellig starrelse fra M-XL. Forskelligheden i starrelsen
pa g, bliver brugt som en styrke

OKOLOGISK
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APPELSINER

Pa eksempelvis appelsiner - den kan ligeledes geelder andre frugt og gront typer - kan der skabes flere vaerdipositioner ved eksempelvis at sortere pa
sort eller starrelse. Det kan dog vaere sveert for forbrugerne at gennemskue, hvis det ikke samtidigt er klar, hvilken betydning valg af sort og sterrelse

har af smagsmaessig betydning

Okologiske Appelsiner
FE R

FSFCO-020-LV
FUJORDBRUG

Oprindelsesland:Spanien

Sort:L, ANE-LATE
Str:7/8 L-17C

Klasse: 1

N 024 1352258
DAL 240 2'.'.‘. P
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RODFRUGTER

| dette eksempel er der en klar fokus i skellet mellem Private Label og et brand. Brandet signalerer kvalitet i en bakke, som er lavet med indhold af
graesfibre, som alternativ til alm. pap/papir. Samtidig signalerer brandet ‘handvaerk og kvalitet’, fordi rodfrugterne ligger paent. Der er ogsa tilfert

gulergdder af forskellige farve/sort samt krydderurter, sa der ogsa er et element af convenience i produktet
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OLIVENOLIE

P4 spiseolier har producenterne formaet at skabe flere veerdipositioner - bade gennem sorter, smag, lokalitet - taet pa vaerdier, som kendes fra
vinhylderne. Det er en kategori, hvor der arbejdes med mange forskellige egenskaber bade indenfor private label og brands. Sidste nye i det

okologiske sortiment er, at der nu ogsa findes convenience produkter.
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OKOLOGISKE MARKEDSANDELE PA
VAREKATEGORIER

@kologisk markedsandele pa varekategorier, der har en andel pa mellem 20 og 30%

Pko% af kategori
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KRYDDERIER

Glas og aluminium har i leengere tid veeret de to ‘store’ emballage-typer’ indenfor krydderier, men er bade plastik og pap-beholdere kommet pa markedet. Det er
et eksempel pa, hvad signal en materiale-type kan sende af signal til forbrugerne. Her er der ikke nedvendigvis tale om, hvad der videnskabeligt er den bedste
emballagetype for miljget / produktet. Det er i hgjere grad, hvad forbrugeropfattelsen i den enkelte veerdipositioner er af, hvad god emballage er.

FUSION

_irma:
- Okologis

Gtronpeber
MEDIUM SPICY i :

Plastik-emballage Aluminium-emballage Aluminium Pap/papir emballage - ny
konkurrent i bedst positionen
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MEL

Mel kategorien udvikler sig konstant - bade i bredden ogi dybden. Det er en af de gkologiske kategorier, hvor det tydeligst fremgar, hvordan brugen
af ‘De fire gkologiske principper’ kan adskille de enkelte vaerdipositioner og produkter.

| denne kategori arbejder landmaend, virksomheder og dagligvarer handlen kontinuerligt med blandt andet med lokalitet, sorter, nye (uventede)
ingredienser, partnerskaber og tydelig historie fortzelling for at skabe unikke produkter.

{ ?.".'fjﬁ?’ 3&‘ T
Irmas ‘ o
e | Biodynamisk O .
. | RD/, i
8(5?'0g|5|? | ’ @kOlogISk _?ONS"_ ENDELAVE 3 Welioisk d
£ : ; : g sigtet Lo i : TANG ”

| ¥

FULDKORNS
TANGMEL

77
V >
DALARHVEDE 06 BLANDSHVEDE I:1 s

Afkorn dyrket pa Live. Svedjerug blev dyrket i
i stenalderen pa jorde der blev 'svedet’ fri g God haeveevne og aromatisk smag.
til landbrug ved afbraending af skov. | dag Stenkveernet sigtet hvedemel eridt
praktiseres svedjebrug ikke langere, \ gikere og har gode bageegenskaber.
men heldigvis kan nogle { s biodynamiske hvede er dyrket
af de gode, gamle svedjesorter lanske avlere. !

Live

dyrkes pa hel normal
okologisk vis. Svedjerug har

sin helt egen smagfulde
karakter og har mindre
kerner end andre
rugsorter. Bred bagt

pa svedjerug far en fin,
mild smag.

1kg

Rl

Irma, Private label, 1 kg - 37,95 kr. Irma, Private label, 1 kg - 39,95 kr. Irma, Brand, 1 kg - 49,95 kr.
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FRISK PASTA

Dette eksempel viser at brug af andre og nye ingredienser ogsa kan bidrage til at flytte et produkt til en hgjere veerdiposition udover forskellen mellem
private label og brand. Her er der brugt havre som en ny ingrediens. Denne bidrager tillige ogsa med, at der kan bringes en lokalitet ind i produktet.

De to varianteri ‘bedre’ positionen indeholder ogsa en QR-kode. Disse koder har faet nyt liv til at give producenterne en mulighed for at vise sterre
transparens eller inspiration til brug.

megf

pASTELLA

HAVREPASTA

E ETT;;ISCKC| NE ! KUN DANSKE RAVARER

FULDKORN

salling
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BROTH / BOUILLON

Den klassiske bouillon terning har faet en ny konkurrent - flydende bouillon - eller som det kaldes mange steder Broth. Dette produkt findes ogsa i
forskellige kvaliteter og prisklasser. Nogle af disse varianter inddrager parametre ‘mindre madspild’ i deres branding, da produkterne kan baseres pa
rester eller 2. sorterings grontsagsprodukter eller ben fra kedproduktionen.

SIASYX / AYSNOYD
AVSNNOYD / OVSINGHO

OKOLOGISK
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EKSEMPLER FRA KATEGORIER
OG PRODUKTER MED EN
OKOLOGISK MARKEDSANDEL
MELLEM 10% - 20%

De naeste eksempler betegner vi som “gule” kategorier, fordi
de har en gkologisk markedsandel mellem 10% - 20%.
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OKOLOGISKE MARKEDSANDELE PA VAREKATEGORIER

@kologisk markedsandele pa varekategorier, der har en andel pa mellem 10 og 20%

Bko% af kategori
19%
19%
18%18% 179 17% 179% 1 5o,
15% 15% 15% 15% 15% 15% 14% 14% 14%
0 0,
P 13%13% 13% 139 13% 13% 13% 13% 12% 12% 120 1206 1204 5
0+17011%11%11% 11%
S R L IR RSB SRS PPE 5SS L EE Y
= < I O S »n 5 O 2 S O 0 uw O v N =IO =— X pp O O & O
3mng._QLU)-QEOL-I:TU"G')‘CUL_._,CD.;_;(U'—QGL)CUU)Q)-O—Q'ONS:S-H_QG)
S X £ 0 S5 R® = w = £ o = ” oo ® o 2 x s 5 w08 X © O =
g £En©C T ~ S x § 290 L c = = ~ 2 0 2 9 € Z oo mwn > B 8
o0 = ap Qo 2 S 82 9 =t n X w v 5T 28 Q £ Y o =
S © c = s v © 5 7 T 2 € £ u = 5 %) x < oun
> wn ~ = o)) © 9
x W L = R iy © 0
i 7 = N

GKOLOGISK KAUZA R

LANDSFORENING
1.H 2022



MARMELADE

| kategorien for syltetgj/marmelade ses der flere eksempler pa, at producenter arbejder med forskellige sorter af baer - og tydeligt kommunikerer det
pa forsiden af etiketten. De seerlige egenskaber ved sorten forklares pa bagsiden af produkterne.

Via en klar kommunikation af sorten og frugtindhold - skaber producenten en klar afstand til private label og discount varianterne.

HJORDB E
ARMEL —:Q;W.,\. 7
70% ERUGT = 2 °
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JUICE

| juicekategorien arbejder producenterne indenfor mange veerdipositioner, og med mange parametre for at skabe en unik position. Der arbejdes med private label - ogsa
flere typer af private labeli den samme kaede. Der arbejdes med flere typer emballager som tetrapak, glas og plastik - altsa udtrykket i produkter, og hvordan

forbrugernes opfattelse af, hvad der er en baeredygtig emballage. Der arbejdes ogsa med friskpresset, koncentrat, tappested, med/uden frugtkad. Herved saettes flere
parametre pa spil - nogle objektivt malbare andre med udgangspunkt i forbrugernes opfattelse af, hvad der giver veerdi.

GLAS-EMBALLAGE

MARK ANGLAMARK B8 ANGL/
i JIKOLOGISK EKOLOGISK *+ @KOLOGISK ; EKOLOG[SK‘ .
: SIN APELSIN APEIL
H| APPELSIN (el _SIN APPELSIN [JEB APPE
- \| JUICE ‘ CE : JUICE - Jul
2 | | = s B sy R N S
z 2 3 2 Koncentra
: : SAN B B RGN
2 8 g
\

JUICE

3 Bare frugt, intet ande*
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FETA/SALATOST

| denne kategori er lokalitet en afggrende parameter, da FETA er en beskyttet produkttype, der er oprindelsesbeskyttet til Graekenland.

£
v BOB - Beskyitet
r en vare masriet med Beskyttet oprindelsesbetegnelse (BOB) betyder det at

for produktet luktionsmotoden skal ¢ dol
astemto go . Dot vl sigo at dt,sor scorligh or
o knyttet til dets geografiske oprindelse. Eksempel pa en fodevar an
tes med "BOB" er den i Prosciutto di Parma, som
K skal produceres i Parma (1)
E |
EKOLOGISK » @GKOLOGISK
~ GREK'SK/GRASK/GRESK OST

23% FETT/FEDT %\‘; ’

150g €

BGB - Beskyttet geografisk
betegnelse

Er en vare mearket mod beskyttot g
produktet i ot bestemt geografisk of

MiNeqd

= Esis0s _

kolog;

else (BGE) produceres
1 produldet et saerigt

walitet
ingredienser til
omiéde ] Eksempler pé fodevorer, som er meerket med

er Danbo ost,
som skal fremstilles | Danmark, samt Lammefjordsguleradder som skal dyrkes

og forarbejdes ved Lammafjorden (2)(3).

BKOLOGISK

SALATOST

424

.
% N

| TERN/TERNINGER

La=ltlake

BOB og BGB? =
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https://varefakta.dk/vaerd-at-vide/hvad-betyder-bob-og-bgb/
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KAFFEKAPSLER

| lobet af de seneste ar er der sket en stor udvikling indenfor denne kategori. Flere gkologiske producenter arbejder med nedbrydelige kapsler, men
nu har flere konventionelle udbydere har etableret retur-ordninger for tomme kaffekapsler for at sikre et mindre affaldstryk og et sterre genbrug. En
ny konkurrenceparameter, som de kommunikerer klar og tydeligt.

e ]

—BARISTO EDITION —

*

100% ARABICA COFFEE

J (€4 fEeRa s
GeterTarsen e
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PIZZA - FROST

@kologisk convenience udvikler sig labende og findes i mange kategorier. En af de mest traditionelle er pizza pa frost, hvor der findes to klare vaerdipositioner.
God positionen, hvor prisen er den afggrende parameter.

Bedre/bedst positionen, hvor lokale rdvarer og sma-skalaproduktion tydeligt kommunikeres. Her lanes ogsa lidt fra brgd-kategorien, hvor surdej trenden har hgj vaerdi og
anses for godt handvaerk.

-

* salling

OKO

PIZZA MARGHERITA

;_ ‘,//‘\\._
(\l) LES |
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BROD PA FROST

Det lyse gkologiske brad findes hovedsageligt pa frost. Her er bedre/bedst positionen ogsa karakteriseret ved vaerdier som handvaerk, lokale ravarer
og lokale handvaerkstraditioner

7 Sorevieri &
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EKSEMPLER FRA KATEGORIER
OG PRODUKTER MED EN
OKOLOGISK MARKEDSANDEL
UNDER 10%

| de felgende eksempler viser vi eksempler fra de varegrupper, som har en gkologisk
markedsandel under 10%.

Eksemplerne viser, at selv i de varegrupper med en mindre gkologisk markedsandel, sker der en
stor udvikling.

Det handler dermed ikke kun om veerdipositioner, men fglgende eksempler afspejler ogsa, at vi
nu har hele den gkologiske trappe med, og at der bliver arbejdet i alle kategorier.

OKOLOGISK
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OKOLOGISKE MARKEDSANDELE PA
VAREKATEGORIER

@kologisk markedsandele pa varekategorier, der har en andel pa under 10%

B Jko% af kategori
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FJERKR/ - FROST & KOL

Selv indenfor gkologisk kyllingeked er der flere vaerdipositioner - her fordeler sig blot over bdde kgl og frost. Det er saledes ‘friskhed’, der
er den afggrende parameter for den bedre vaerdiposition. | begge positioner er der kommunikeret klar om raceegenskaber, adgang til
natur og gkologiske foder

FROST/
GOD

FAMILIE
GARDE

S

¢k010glsk
A Kyllingelarmix

Dansk kylling

B °1°€1s.k
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BACON

@kologisk bacon kan findes i bade private label og som brand. | eksemplet er kadet i begge varianter af dansk oprindelse, mens forarbejdningsland
og -metode adskiller produkterne - og dermed giver mulighed for en forskel i veerdipositionen.

TORSALTET
— Perfeoafglgtlzc\!f si/Rwev 1912 - B ﬁgvgN
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LEVERPOSTEJ - PLANTE SOM ERSTATNING

Nye ‘konkurrenter’ til klassiske produkter. Her er det leverpostej som eksempel, hvor plante-varianten er kommet til, og dermed udvider sortimentet
- og indtager en ny veerdiposition - ofte som bedst.

ALTERNATIV

EN FAVORIT FRA AA

HANEGAL:
w/” "ZZl ¢

RENT @KOLOGISK

PLANTE

salling

LEVERPOSTEJ

POSTE ki
ET ORDENTLIGT MALTID
@%@:{ﬂ #KOLOGISK Plantepostej smagt il

UDEN TILSET- pa klassisk vis med

champignon, lag og
NINGSSTOFFER  ChamPIare

PLANTEBASERET
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FARDIGRETTER / CONVENIENCE

Emballage-typen erien kategori som convenience/faerdigretter med til at signalere kvalitet. | bedst-positionen bruger mange producenter gen-
anvendelige glas, som emballage. En glas-type, som kan sattes direkte pa bordet og som ogsa ses brugt pa restauranter til serveringer. Der

signaleres kvalitet, hdndvaerk og eksklusivitet via emballagen

GOD

SAUCE
BOLOGNESE

400g — 4 MIN. MIKROOVN / 20 MIN. ALM OVN' — Tilbehor til 1:2 personer

ET ORDENTLIGT MALTID

Krydret bolognese med oksekod, hvidlag, tomater,
knoldselleri, gulerodder, basilikim og timian:

PAKKEN INDEHOLDER IKKE PASTA

PKOLOGISK

UDEN TILSAT-
NINGSSTOFFER

GLUTENFRI
LAKTOSEFRI

OKOLOGISK
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BAGEBLANDINGER

Convenience er voksende tendensii alle kategorier i det gkologiske sortiment. 1 2022 er flere klassiske varianter kommet pa hylden inden for bagning

- og det geelder bade klassiske bredtyper, men ogsa kager.

Der har ogsa vaeret fokus pa emballagen i kategorien.

(5 oKOLOGISK

LANDSFORENING

« gkologisk «

CITRONMANE

MED GLASUR

“6/6.0.0 0, "
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MEYERS

KAGEBLANBING

' Med m 1
* Tilsaet ku“a ';dge:,';‘:mor

: de 70%
mork chokola
m;gset Kkun g, smer 09
malk eller kaffe

CRADLE TO CRADLE MARKET
EMBALLAGE

!# :?r #L
Rer | Heev | Bag |

SR [ Bl
BOLLER G
KERNERIGE

SOURDOUGH BUNS
WITH SEEDS

The easy way - only add water

2
No. 001
KLIMA-NEUTRAL
TRYKSAG

CLIMATE
NEUTRAL
PACKAGING

Nem genvej til
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DRIKKEVARER

Drikkevarer er en stor og meget varieret kategori - fra saft til sodavand. Der er kommet mange nye typer drikkevarer i sortimentet - mange af dem
karakteriseret ved, at det er sma handvaerkspraegede produktioner. Der er kommet nye typer som kombucha, maté, lemonade og handbryg af
sodavand som drinksmixer til. Nogle af de sma producenter arbejder ligeledes med lokale ravarer. Alle bruger de hvert sit seerkende til at indtage en
bedre eller bedst veerdiposition

CAPTAIN

y CINGER & LEMON

OKOLOGISK
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PLANTEPROTEIN

Planteproteiner er en ny og voksende kategori. Danskerne skal spise flere planteproteiner i fremtiden, men mange har sveaert ved at komme i gang. Derfor skal det vaere
nemt for forbruger at komme i gang, og dette er et eksempel pa, hvordan det kan gares.

Selvom det er en ny kategori - er der allerede opstdet flere vaerdipositioner. Grunden kan findes - bade i valg af rdvarer - her soja eller erter og hestebgnner.
Kommunikationen heraf pa emballagen kan betyde en forskel. Nogle forbrugere opfatter sojabgnner med noget negativt - og flere gkologiske landmaend vaelger
sojaprodukter fra som foder. Derfor vil planteproteiner af lokal oprindelse blive opfattet som bedre.

B

Y

SOJA "kgypn
Groft
Okologisk
Sojaked eller erstatning er lavet
logiske sojabanner som er press

Tilbereding:
ag 100g sojaked og k
vandtilsat bouillon. Siuk for

Soxé bites
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BALGFRUGTER

Banner, linser, kikaerter er en gammel kending for mange forbrugere. | nogle varianter er der en klassisk inddeling af private label og brand i god og
bedst positionen, mens convenience varianterne indtager bedre positionen. Nye varianter er kommet til - som ex. baelgfrugter klar til spisning. En
udvikling som maske kan forventes indenfor baelgfrugter, da en af de sterste barrierer for et starre forbrug er manglende pa viden om, hvordan
baelgfrugter kan anvendes, og hvordan de skal smages til.

ANGLAMARK

ANGLAMARK

EKOLOGISKA * OKOLOGISKE

OKOLOGISKE
KIDNE

EXOLOGISKA * BKOLOGISKE ¥ SVARTE * SORTE

y
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EKSEMPLER PA KLAR
KOMMUNIKATION,
TRENDS OG NYHEDER

De folgende eksempler er medtaget for at vise
* hvordan der kan og bliver kommunikeret pa emballagerne.
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HOLDNING & HANDLING
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HOLDING & HANDLING

NYE MATERIALE-TYPER
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NYE KATEGORIER
NYE INGREDIENSER | KENDTE PRODUKTER

Der er stadig masser af innovationskraft i det gkologiske sortiment
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TRENDS OG TENDENSER - UDLAND
- LAS MERE | VORES TRENDRAPPORT FRA BERLIN
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TRENDS OG TENDENSER - UDLAND
- LAS MERE | VORES TRENDRAPPORT FRA BERLIN
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https://okologi.dk/viden-om-oekologi/salg-og-forbrug/salg/
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FA MERE MARKEDSVIDEN
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