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NYE & BEDRE TIDER

CARSTEN AHRENFELDT
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‘r\!’ OKOLOGISK LANDSFORENING

Nu har gkonomien, og herunder den gkologi-
ske gkonomi, i et par ar dgjet med de udfor-
dringer, som fulgte i kelvandet pa Covid-19,
krig og konfliktoptrapning, energimarkeds-
turbulens, rentestigninger og inflation m.m.
Der er desveerre stadig masser af globale ud-
fordringer, men glaedeligt er det, at skonomien
har bevaeget sig ud af turbulensen, og nu stet
og roligt forbedres.

Det meerkes ogsa i det gkologiske marked.

Vi ser nu for farste gang gennem laengere tid
positive vaekstrater for gkologien. Sma ganske
vist, men dog positive. Og derfor glaeder det os,
at de nye, bedre takter, som vi gennem en tid
har varslet, rent faktisk nu er en begyndende
virkelighed.

Vi har hele tiden sagt, at den gkologiske vaekst
nok skulle komme tilbage. Dels fordi forbru-
gerne hele tiden har givet udtryk for, at de
gerne vil gkologien; og dels fordi gkologien jo
til stadighed pa bedste vis adresserer en stor
reekke af de udfordringer, ansker og behov,
som kloden, markedet og forbrugerne har.

Men vi ma endelig ikke hvile pa laurbaerrene.
Der er stadig et stykke vej tilbage til de veekst-
rater for det gkologiske marked, somvisdien
lang arraekke op til udbruddet af Covid-19.

Vi skal have flere gkologiske produkter og vari-
anter pa hylderne igen. Vi skal have generobret
de forbrugere, som grundet udfordringer pa
husholdningsbudgettet, sa sig nedsaget til at
fraveelge gkologi. Og vi skal i endnu hgjere grad
have tydeliggjort historien om gkologiens evne

til effektivt at adressere de store samfundsud-
fordringer pa klima, biodiversitet og sundhed.
Og sa skal vi sikre, at ogsa de unge forbrugere
stiger om bord rustet med viden og motivation.

Sammenhangen mellem baeredygtighed og
okologi er blevet formaliseret med reglerne for
virksomhedernes rapportering pa Environmen-
tal Social Governance (ESG). | farste omgang
geelder reglerne for store, barsnoterede, virk-
somheder. Men reglerne pavirker hele veerdi-
kaeden, og selv for mindre leverandgrer til de
store virksomheder er ESG derfor allerede nu
aktuelt.

OKOLOGI ER LOFTESTANG TIL ESG

ESG rapportering er en mulighed for at do-
kumentere og tydeliggare gkologiens teette
sammenhaeng med og positive indflydelse pa
baeredygtighed. Det er et omrade, hvor gkolo-
giske virksomheder har en sdkaldt "first mover
advantage”, fordi de allerede er vant til at do-
kumentere pa omfang og virkning af deres gko-
logiske bedrift. Sa selv om mere rapportering
ikke umiddelbart er en livret, kan det faktisk vise
sig at give rigtig god forretningsmaessig mening
for alle gkologiske virksomheder. Laes mere om
detirapporten her.

Sa altialt er der er nok at tage fat pa, og det
gleeder vi os til at ggre sammen med jer. Men
indtil da, hav rigtig god forngjelse med laes-
ning af rapporten. Den indeholder en reekke
indsigter pa tvaers af kanaler, kategorier og
kompetenceomrader. Sa med det i baghove-
det er vi alle bedre rustede til nye gkologiske
landvindinger.
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Situationen pa dagligvaremarkedet har gennem de
seneste tre-fire ar vaeret helt unik. Farst Covid-19, som
forte til store vaekster i dagligvareomsaetningen - ogsa
den gkologiske. Efterfulgt af inflation, prisfokus og et
opbrud i strukturen i dagligvarehandlen, som aldrig far
er set. Dette har gennem de seneste to ar fort til, at den
okologiske markedsandel for fgrste gang faldt. Men de
forste analyser i 2024 og tilbagemeldingerne fra daglig-
varekaederne tyder pa, at forbrugerne er ved at finde sig
til rette i en nye normal og er klar til at kebe endnu flere
okologiske fadevarer - igen.

Derfor skal dagligvarekaederne og de gkologiske virk-
somheder veere klar til at generobre det tabte. Det er
vigtigt at holde sig for gje, at de gkologiske kerneforbru-
gere, som fx bgrnefamilierne og aeldre par uden barn,
aldrig har vaeret helt vaek fra gkologien. Den sidstnaevn-
te gruppe har stort set fastholdt sit gkologiske forbrug
gennem de seneste to ar. Men der er forsvundet en del
gkologiske fadevarer fra hylderne, og udviklingen er
gaet mod en stor andel af produkter i lavere prisklas-
ser, samt starre fokus pa kaedernes egne gkologiske
private label produkter. Det har i nogen grad givet en
selvforsteerkende negativ indvirkning pa markedet, hvor
forbrugerne har haft sveert ved at finde et bredt udvalg
af gkologiske fadevarer i forskellige kvalitets- og pris-
klasser samt inspiration til skologiske maltider.

Et vigtigt fokusomrade er, at forbrugernes udgangs-
punkt for dagligvareindkeb ikke er ravarer, halv- eller
hel-convenience. De kgber ind til maltider og spisesitua-
tioner gennem dagen, og det skal vaere nemt - tid er en

fordyrende faktor for de fleste. Det betyder, at dagligva-
rehandlens udvalg af gkologiske fadevarer skal afspejle
og kunne imgdekomme dette for at kunne tiltraekke de
gkologiske forbrugere.

En ny veekst stiller krav til hele veerdikaeden, for der er
mange emner pa den grenne dagsorden, som gkologien
skal dele opmaerksomheden med. Det rgde @ er en let
genkendelig marker for forbrugerne pa savel produkter,
pa butikshylderne og i diverse medier som salgsaviser,
web og sociale medier - men hele vaerdikaeden ber stille
sig selv spgrgsmalet, om det er nok til at fa fat i bade
nye og gamle gkologiske forbrugere.

GKOLOGIENS FORDELE SKAL ITALESATTES

Vores dialoger med markedets aktgrer viser, at vi
sammen skal genopfinde og tydeliggare gkologiens
grundveerdier bade pad produktemballager og i kebssi-
tuationen. @kologiens fordele ma ikke fremsta eliteere
og indforstaede, men skal igen gares eksplicitte og let
forstaelige for forbrugerne. Det skal vaere gennemsku-
eligt, hvorfor der i nogle kategorier skal betales mere
for den gkologiske variant, men ogsa tydeligt, hvad
gkologien bidrager med af positiv indflydelse pa den
grenne dagsorden. De gkologiske budskaber er udviklet
til netop dette, og de kan findes pa de felgende sider og
frit benyttes af alle til klar og tydelig kommunikation.

Tiden er inde for de gkologiske fadevarer til at generobre
hyldepladserne i dagligvarehandlen i alle kategorier, vari-
anter og prisklasser - og lad os sammen ggre gkologiens

bidrag til den granne omstilling klar og tydelig for alle.
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+ Dagligvarehandlen inkl. online handel: 16,5 mia. kr.

« Gardbutikker, specialbutikker o.lign: 0,6 mia. kr.*
« Foodservice: 3,3 mia. kr.*

OMSATNINGEN AF
OKOLOGISKE FUDEVARER
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DEN OKOLOGISKE

MARKEDSANDEL

Ifalge Danmarks Statistik udgjorde den gkologiske
markedsandeli 2023 i dagligvarehandlen 11,8 pct. malt
i veerdi. Inflation og stigende priser praegede stadig for-
brugernes kab af gkologiske fgdevarer. Malt i volumen
var der tale om et fald pa tre pct. ift. 2022.

Generelt steg forbrugernes keb af dagligvarer i 2023
iflg. Kauza, mens det gkologiske kab stagnerede, og

det resulterede i en faldende gkologisk markedsandel
malt i veerdi. | ferste kvartal af 2024 er stigningstakten

i veerdien af det gkologiske fedevaresalg i dagligvare-
handlen for fgrste gang i mange maneder pa niveau
med stigningen i det totale fedevaresalg iflg. Kauza. Det
skyldes bl.a., at forbrugerne nu gger antallet af gkologi-
ske fadevarer i kurven, men ogsa keber gkologi oftere.

DEN @KOLOGISKE MARKEDSANDEL | DAGLIGVAREHANDLEN MALT I PCT. AF VAERDI
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DET OKOLOGISKE SALG FORDELT
PA VAREGRUPPER

To kategorier dominerer det gkologiske salg - frugt og
gront samt mejeri. Tilsammen stod disse to kategorier for
59 pct. af det gkologiske salg i dagligvarehandlen i 2023.

Siden 2015 er det frugt og grent, der har haft titlen som
gkologiens lokomotiv. Det skyldes bade et stort udvalg og
udbredt tilgeengelighed af varerne i kategorien. Men ogsa
at prisdifferencen mellem gkologiske og konventionelle
varianter pd mange basisvarer er blevet mindre eller helt
udlignet. Lokomotivrollen forsteerkes yderligere af, at et
af de staerkeste motiver hos forbrugerne for gkologi er

et gnske om fraveer af sprgjtemidler, og dette er nzert re-

laterbart til frugt og grent. Derfor har salget af gkologisk
frugt og grent ogsa ligget stabilt i hele perioden pa trods
af inflationen og repraesenterede i 2023 en omsaetning pa
5,7 mia. kr.

Mejeri inkl. plantedrikke var den nzeststerste kategori
med en omseetning pa 3,5 mia. kr. i 2023. Mejeri er gaet
fra at veere gkologiens lokomotiv til i hgjere grad at veere
gkologiens firstmover-kategori. £ndringer i forbrugernes
kebsmgnstre slar hurtigt i gennem i denne kategori. De
farste sma positive tendenser i det gkologiske marked
kunne iflg. Kauza ses i fjerde kvartal 2023.

DE OGKOLOGISKE VAREGRUPPERS ANDEL AF DEN TOTALE GKOLOGISKE
FODEVAREOMSATNING | DAGLIGVAREHANDEL 2023

. Frugt og grent
. Mejeri Ag
. Ris, pasta, mel, gryn og kager . Andet
. Drikkevarer

. Ked, palaeg og fisk

Kilde: Danmarks Statistik
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OKOLOGISKE
28 MARKEDSANDELE

FOR UDVALGTE VAREGRUPPER

@KOLOGISKE MARKEDSANDELE FOR UDVALGTE VAREGRUPPER MALT | VAERDI 2023

H@J > 30 PCT. MELLEM 10-30 PCT.
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Kilde: Kauza shopperdata
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Der er meget stor forskel pd markedsandelen inden for
de forskellige varegrupper. De klart stgrste markeds-
andele for enkeltstaende produkter findes inden for
basisvarer som fx gulergdder, havregryn, seg og maelk.
Disse varer er lettilgeengelige og findes i et stort udvalg i
dagligvarehandlen.

Igen i 2023 topper plantedrikke listen. Det understreger
blot, at der er et stort sammenfald mellem de forbruge-
re, der keber gkologi, og forbrugere som kagber plante-
alternativer. Markedsandelen for bananer er faldet fra
79,6 pct. i 2022 til 60,4 pct. i 2023. Det skyldes bl.a., at
kun Coop-kaederne fastholder beslutningen om udeluk-
kende at fore gkologiske bananer i deres butikker.

Data fra Coop Analyse danner basis for Den gkologiske

trappe, som viser, hvordan forbrugerne bevaeger sig op
ad trappen fra basisvarer til mere luksus-praegede varer,

LAV <10 PCT.

.

£bler
27,5%

Sodavand
10%

— 9
Kaffe Vin
14,0% 6,5%

Chokolade
3,2%

Skaereost
10,9%

som fx sodavand, vin og chokolade. Markedsandelene
for de enkelte varegrupper viser tydeligt denne trappe,
dog med enkelte undtagelser. Jo dyrere ravarer, fx ked,
eller jo mere forarbejdet produktet er, desto mere falder
markedsandelen typisk pa grund af en gget prisdiffe-
rence mellem den gkologiske og den konventionelle
variant. Medvirkende til dette er ogsa, at en stgrre forar-
bejdningsgrad af ravarer som fx marmelade, convenien-
ceprodukter eller maltidskasser betyder, at forbrugeren
ikke s nemt forbinder deres kabspraeferencer direkte til
ravaren iflg. analyser fra Madkulturen.

@kologisk rugbrad og jordbaer har meget sma markeds-
andele, selvom begge varegrupper regnes som basis-
varer. Men disse to varegrupper er kendetegnet ved
hhv. et begraenset udvalg og en meget kort saeson, og
jordbaer yderligere med stort fokus fra forbrugerne pa
lokalitet for frisk frugt og grent.

Hakket oksekod
8,2%

Spegepolse
8,1%

Rugbrod
4.7%

Griseked, udskaeringer
4,1%

e

Kylling, udskzeringer Jordbaer
2,0% 1,2%
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KAEDERNES OKOLOGISKE
MARKEDSANDELE

1 2023 var Netto stadig markedsleder med en markeds-
andel pa 17 pct. af den gkologiske dagligvareomsaet-
ning, men SuperBrugsen og REMA1000 er teet pa. Top
tre stod for 49,5 pct. af den gkologiske dagligvareom-
saetning i Danmark. De fire store discountkaeder Netto,
REMA1000, 365discount og Lidl dominerede markedet i
2023 med en gkologisk markedsandel pa 47,2 pct. Et ar
med stort fokus pa positionering og pris blandt keeder-
ne og forbrugerne.

Onlinehandlen med dagligvarer faldt tilbage til et nor-
malt niveau efter Covid-19, hvilket betad, at
Nemlig.com besluttede at lukke lageret i Jylland igen.

I lobet af 2023 skete der store forandringer i dagligvare-
keaederne, herunder lukningen af bade Aldi og sterstede-
len af Irma-butikkerne. De lukkede butikker er overtaget
af konkurrerende kaeder, og der er sket stagrre forskyd-
ninger i markedet end der normalt opleves. Dette vil
fortsaette ind i 2024, hvor der skal dbnes flere butikker,
og Coop har besluttet, at SuperBrugsen og Kvickly skal
fortsaette som butiksformater. Netto har medio 2024 ca.
550 butikker og REMA1000 ca. 400, sa kaplgbet om at
blive markedsleder i discountsektoren bliver teet.

Iflg. Kauza viser opgerelserne fra farste kvartal af 2024,
at det er Fgtex, Meny og Nemlig.com, som vinder en
stgrre andel af de tidligere Irma-kunder.

KADENS ANDEL AF DEN GKOLOGISKE DAGLIGVAREOMSATNING 2023
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Kilde: Kauza shopperdata. Aarstidernes andel er estimeret pd baggrund af omsaetningstal
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KADERNES OKOLOGIPROCENT
- HVOR GKOLOGISKE ER DE?

1 2023 var Irma-kaeden stadig den mest gkologiske, men
med lukningen af keedens sidste syv butikker primo maj
2024 er gkologiens hgjborg forsvundet. Nemlig.com har
i en lang arraekke indtaget andenpladsen og ma forven-
tes at blive vinderen, nar 2024 opgeres i forhold til den
hgjeste gkologiprocent.

Som forventeligt var det supermarkeder, der dominere-
de top fem, da deres gkologiske udvalg var og er bade
bredere og dybere ift. antal varer og varianter. Dog sneg
365discount sigind pa en fjerdeplads.

Alle starre dagligvarekaeder satsede stort pa deres

gkologiske private label serier pa fedevarer, ogsa i 2023,
og mod arets slutning var salget af de gkologiske private
label varianter stadig stigende - specielt i discount-
butikkerne (Kauza).

Private label findes i alle gkologiske kategorier fra frugt
og grent til vin, og de kan vaere med til at skabe en stor-
re loyalitet fra kunderne mod den enkelte dagligvarekae-
de. Sammen med det store prisfokus pa det gkologiske
marked i 2023 har dagligvarekaedernes ggede fokus pa
private labels dog ogsa veeret en medvirkende faktor til,
at derilgbet af 2023 blev faerre gkologiske produktvari-
anter i dagligvarehandlen.

DEN OKOLOGISKE ANDEL AF KADENS FODEVAREVAREOMSATNING 2023
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Som nytindgar Lidl nu i Kauzas forbrugerpaneldata.
Dette giver justeringer ift. tidligere ars opggrelser.
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Kilde: Kauza shopperdata

Kundernes loyalitet overfor keedens okologiske varer i forhold
til kundernes loyalitet overfor kaedens dagligvarer generelt

DAGLIGVAREKADERNES
OKOLOGISKE POTENTIALE

Netto og REMA1000 havde i 2023 stadig det starste
potentiale, fordi sd mange kunder handlede hos dem i
lebet af aret. | figuren vises det ved, at de to kaeder har
de sterste bobler. Netto og REMA1000 er dog steerkt fulgt
af 365discount, SuperBrugsen, Kvickly, fatex og Meny.
Nemlig.com, 365discount, SuperBrugsen, Kvickly,
REMA1000 og Netto var i 2023 relativt bedre til at deekke
deres kunders behov for gkologiske varer end dagligva-
rer generelt. Mens fatex, Meny, Lidl, Bilka, Dagli’Brugsen
sammen med resten af markedet var relativt bedre til at
daekke deres kunders behov for dagligvarer generelt.
Irma, Nemlig.com, 365discount, SuperBrugsen og Kvick-
ly har kunder, der er mere orienteret mod gkologi end
de gvrige kaeder. Dette afspejles i, at de ligger placeret til
hajre for den lodrette akse.

HVEM HAR DET STGRSTE UUDNYTTEDE POTENTIALE?
Fatex, Meny, Bilka, Lidl, Spar, MinKgbmand, Lavbjerg
og ABC Lavpris var i 2023 alle bedre til at daekke deres
kunders behov for dagligvarer generelt end deekke
deres kunders behov for gkologi, men samtidig er deres

De neaevnte kaeder har dog et uudnyttet potentiale,
som de bedre vil kunne udnytte ved 1) at forbedre og
udbygge deres gkologiske sortiment 2) forbedre deres
markedsfering i salgsavisen, pa web og sociale medier
3) ege synligheden af de gkologiske varer i butikken og
4) forteelle deres kunder, hvilken forskel gkologien gar.

SADAN LASES FIGUREN

Boblens stgrrelse angiver kaedens potentiale defineret
som kaedens kunders samlede keb af gkologiske varer
bade i og uden for kaeden.

Den lodrette akse angiver kundernes loyalitet over for
kaedens gkologiske varer i forhold til kundernes loyalitet
over for keedens dagligvarer generelt.

Den vandrette akse angiver, hvor tilbgjelige keedens kun-
der er til at kebe gkologi i forhold til danskerne generelt.

kunder dog mindre tilbgjelige til at kebe gkologi end
danskerne generelt. Selve placeringen af de fysiske Il'ma
butikker har naturligvis en betydning i forhold til, hvor (205,1;208,1)
gkologisk orienterede deres kunder er.
140 i
discount
120 .
100
80 -
60
®:x ?
===avpris n
LOVBJER ‘B'Ika
40 ’41’71%
50 80 100 120 140

Kaedens kunders tilbajelighed til at kebe okologi

i forhold til danskerne generelt.
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Det bliver nok ikke aret, hvor gkologien spurter
derudaf. Forbrugerne er fortsat lidt afventende
efter nogle ar med inflation og usikkerhed. @kologi
er fortsat et vigtigt fokus for os og for vores kunder,
men tempoet bliver roligt, og vi tror, der nok skal
ske en positiv eendring i salget over de kommende ar.

HVORDAN ER JERES PLANER FOR AT ITALESATTE
OKOLOGIEN | KOBSSITUATIONEN | BUTIKKEN, |
SALGSAVISER OG SOCIALE MEDIER?

SET I LYSET AF, AT VI HAR EN UNG GENERATION,
SOM VED HVAD @-M/RKET ER, MEN IKKE HVAD
DET BETYDER.

Det er vigtigt, at vi finder nye mader at kommu-
nikere gkologien til de nye generationer. De er
opvokset med @-maerket, men har behov for at fa
mere viden om, hvad der ligger bag. Lige nu har vi
ikke en fast plan for, hvordan det skal ske. Men der
er ingen tvivl om, at der er et stort behov ogsa set i
lyset af de dagsordener, der er vigtige for de unge.
Vi har som samlet branche en stor formidlings-

DERNE

opgave - og det er efterhanden mange ar siden,
vi sidst har haft en landsdaekkende kampagne pa
tveers af markedsaktererne. Det har vi brug for.

HVILKEN ROLLE SPILLER | SOM K/ADE FOR

AT OGE DET 9KOLOGISKE SALG OG UDVIDE
SORTIMENTET?

Vores rolle er naturligvis markant, og vi har en op-
gave i at fa de rigtige gkologiske varer pa hylderne
efter en tid, hvor alle - ogsa vi - har saneret sorti-
mentet. Vi har ogsa en vigtig rolle i at fa gkologi ud
i hele landet.

HVORDAN SER MULIGHEDERNE UD FOR AT MELDE
FLERE VARER IND - OG SKABE FLERE VARDI-
POSITIONER | 9KOLOGIEN?

Som sagt har alle saneret i sortimentet, og det
gar tit ud over de sma herunder ogsa gkologiske
produkter. Der venter en opgave i at fa bygget det
gkologiske sortiment op igen og fa de rigtige varer
pa hylderne. Det geelder inden for frost, kolonial,
convenience, men ogsa pa frugt og grent, samt de
store animalske kategorier i mejeri og kad.
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Vi ser, at forbrugerne er begyndt at kabe gkologi

i et starre omfang igen i 2024. Det vidner om en
forsigtig vaekst efter et par ar, hvor forbrugerne
har haft et stagrre fokus pa pris pa grund af krisen.
Men det er endnu for tidligt at sige, hvordan 2024
lander for gkologien.

HVORDAN ER JERES PLANER FOR AT ITALESATTE
OKOLOGIEN | KOBSSITUATIONEN | BUTIKKEN, |
SALGSAVISER OG SOCIALE MEDIER?

SET I LYSET AF, AT VI HAR EN UNG GENERATION,
SOM VED HVAD @-M/RKET ER, MEN IKKE HVAD
DET BETYDER.

Vores fokus er pa en bred malgruppe ift. gkologi.
Vores eget maerke Grgn Balance har et stort aftryk
i bade aviser og pa sociale medier. Vi har bl.a. kert
en konkurrence pa sociale medier, hvor deltagerne
kunne vinde en gavekurv med produkter. Derud-
over har vi tre seerindstik i vores salgsaviser med
fokus pa Grgn Balance i ugerne 16, 26 og 45. Det er
et starre tryk pa ekologi, end vi plejer. | Spisetid,
som udkommer seks gange arligt, saetter vi spot pa
de danske madskatte og gkologi ved at fremhaeve
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produkter fx fra @llingegaard. Vi har desuden lavet
co-branding mellem Grgn Balance og @llinge-
gaard, hvilket har skabt en rigtig positiv udvikling
for begge maerker.

HVILKEN ROLLE SPILLER | SOM KZADE FOR

AT OGE DET 9KOLOGISKE SALG OG UDVIDE
SORTIMENTET?

Det er vigtigt, at vi som dagligvareoperatgr tager
ansvar for at veere med til at udvikle de danskpro-
ducerede produkter og gkologien. Vi vil ga mere i
dialog med producenterne, for at finde ud af hvor-
dan vi kan veere med til at understatte gkologi og
danske madskatte. Traditionelt har vi nok arbejdet
lidtisoleret i vores eget led i veerdikaeden, men
fremover skal der veere mere fokus pa, at vi er bin-
deleddet mellem producenterne og forbrugerne.

HVORDAN SER MULIGHEDERNE UD FOR AT MELDE
FLERE VARER IND- OG SKABE FLERE V/RDI-
POSITIONER | OKOLOGIEN?

Vi ser gode muligheder for at udvide sortimentet i
samarbejde med producenterne og hele veerdikee-
den. Der er jo bade en kommerciel og en sam-
fundsmaessig interesse for at f& mere gkologi.
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| begyndelsen af 2024 har vi set en positiv udvik-
ling for gkologien bade pa veerdi og pa maengde.
Det viser os, at forbrugerne gerne vil have de rene
varer, og at de vender tilbage efter en tid med
bump pa vejen. Kunderne er stadig prisfokusere-
de, fordi tiden stadig er usikker.

HVORDAN ER JERES PLANER FOR AT ITALESATTE
OKOLOGIEN | KOBSSITUATIONEN I BUTIKKEN, |
SALGSAVISER OG SOCIALE MEDIER?

SET I LYSET AF, AT VI HAR EN UNG GENERATION,
SOM VED HVAD 9-M/RKET ER, MEN IKKE HVAD
DET BETYDER.

Vi har som udgangspunkt en side med gkologiva-
rer i vores tilbudsaviser hver uge, og vi har for-
skellige kampagner hen over aret bade pa sociale
medier og andre platforme, hvor det er mere med
fokus pa produkt og pris end fortzellingen. Den
tager vi til gengzeld pa de jord-til-bord arrange-
menter, som vi er med pa.

Det kan vaere pa Gram Slot, hvor forbrugerne
inviteres inden for eller pa Naturmadet, hvor vi
deltager i debatter om biodiversitet, gkologi og
plantebaserede fadevarer. Vores oplevelse er, at
forbrugerne er kommet langt veek fra primaerpro-
duktionen, men at de gerne vil vide noget om de
produkter, de kaber.

Foto: Remal000

INDK@BS- OG MARKETINGDIREKT@R

Derfor giver det fysiske mgde sa meget mere, nar
det handler om komplekse budskaber.

HVILKEN ROLLE SPILLER | SOM K/ADE FOR

AT OGE DET OKOLOGISKE SALG OG UDVIDE
SORTIMENTET?

Der er ingen tvivl om, at vi spiller en central rolle
i at skubbe salget frem og fa flere produkter pa
hylderne. Det er ogsa vores rolle at stille krav til
producenterne og aktivere nye produkter.

HVORDAN SER MULIGHEDERNE UD FOR AT MELDE
FLERE VARER IND - OG SKABE FLERE
VZERDIPOSITIONER | 9KOLOGIEN?

Vi far nye produkter ind fra bade Vallg Slot og
Gram Slot. Det er produkter, som har en historie -
og det vinder ind hos forbrugerne. Der er stadig-
veek tilbageholdenhed i forbruget, og det betyder
ogsa at forbrugerne er mindre villige til at kebe
varer, de ikke kender. Vi melder varer ind, hvis kun-
derne vil kebe dem. Men jeg synes, at hele bran-
chen skal ggre mere for at oplyse forbrugerne om
okologi fx gennem landsdaekkende kampagner,
hvor alle kommunikerer de samme budskaber pa
de vigtige dagsordener. Jeg synes, at det er vigtigt,
at vi ”leegger vores kasketter udenfor deren”, og sa
arbejder sammen pa de store dagsordener, og sa
kan vi konkurrere pa produkt og pris i det daglige.
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Vores generelle betragtninger i markedet er, at vi
tror pa, at gkologien igen vil vokse i 2024 efter at
have haft lidt udfordrende vilkar i 2023 grundet
den hgje inflation. Vi ser allerede en mere positiv
udvikling i de farste maneder af 2024 og tror pa et
bedre ar for gkologi. Samtidig mener vi, at gkolo-
gien i 2024 fortsat vil spille en vaesentlig rolle i Lidl,
hvor vi i lebet af aret vil szette lgbende fokus pa
omradet. Bl.a. startede vi kalenderaret med at re-
ducere prisen pa alt gkologisk frugt og grent med
25 pct. hver lgrdag i januar for netop at fremme
gkologien. Dette initiativ blev fulgt op af momsfri
pris pa alt frugt og grgnt i februar og marts, hvor
gkologi ogsa var en del af kampagnen.

HVORDAN ER JERES PLANER FOR AT ITALESATTE
OKOLOGIEN | KOBSSITUATIONEN | BUTIKKEN,
SALGSAVISER OG SOCIALE MEDIER?

SET I LYSET AF, AT VI HAR EN UNG GENERATION,
SOM VED HVAD 9-M/RKET ER, MEN IKKE HVAD
DET BETYDER.

Hen over aret laver vi labende kampagner, der
saetter fokus pa gkologien. Vi laver kampagner pa
gkologiske produkter fra sortimentet og andre
kampagneprodukter. Dertil supplerer vi kommu-
nikationen op gennem diverse marketingskanaler
sasom reklameavis, TV, radio, Lidl Plus app, SoMe,
influenter eller andre kanaler.

Foto: Lidl

HVILKEN ROLLE SPILLER | SOM KZDE FOR

AT OGE DET OKOLOGISKE SALG OG

UDVIDE SORTIMENTET?

Lidl spiller en meget aktiv rolle, da det er en
essentiel del af vores strategi at fremme salget pa
gkologi. Vi har over de seneste mange ar arbejdet
rigtig meget med at gge vores sortimentsandel.
Det har vi bl.a. gjort gennem et teet samarbejde
med en masse gode leverandgrer og @kologisk
Landsforening. Ligeledes har vi arligt fastlagt en
kampagneplan, som lebende markedsferer gko-
logien gennem alle vores marketingsplatforme. Vi
har ogsa brugt POS-materiale mv. gennem arene
for at fremme kendskabsgraden til vores sortiment
i butikkerne og ligeledes dobbelteksponeret gko-
logien i butikkerne ved at have varerne liggende
ude i kategorien og samlet i en blok.

HVORDAN SER MULIGHEDERNE UD FOR AT MELDE
FLERE VARER IND - OG SKABE FLERE V/RDI-
POSITIONER | 9KOLOGIEN?

Vi arbejder labende med at optimere vores sor-
timent inden for gkologi og kigger hele tiden pa,
hvordan vi bade kan udvide nuveerende sortiment,
erstatte eksisterende produkter (for at undga
madspild/afskrivninger) og holde innovationen i
gang for at eksponere vores kunder for en masse
nye gode produkter.
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GR@ONNE MALTIDER

OKOLOGIEN HAR
GODT FAT I DE
PLANTEBASEREDE
PRODUKTER

Inden for flere plantebaserede produkttyper er ekologiandelen pa mere end 50 pct.
Dkologi er dermed et naturligt valg for bade fedevarevirksomheder og forbrugere,
nar det handler om gren omstilling af maltidet. Men der er plads til mere.

VIVIENNE KALLMEYER
KOMMUNIKATIONSKONSULENT
| OKOLOGISK LANDSFORENING

@kologiske plantedrikke udger 88 pct. af det samlede "@kologi og plantebaserede produkter haenger ulgseligt
salg af plantedrikke, mens den gkologiske andel af sammen. De forbrugere, som er gkologisk orienterede
kedalternativer ligger pa 66 pct. og gkologiske baelgfrug-  er ogséd mere abne for at kebe plantebaseret,” siger

ter ligger pa 58 pct. Det viser en analyse, som @kologisk Birgitte Jorgensen, markedschef for detail i @kologisk
Landsforening har lavet pa baggrund af tal fra Kauza. Landsforening.
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“Samtidig er der en indbygget gran tankegang i gkologi-
en, der betyder at det falder naturligt at veelge gkologiske
ravarer, nar man udvikler nye plantebaserede produkter.”

MERE INSPIRATION - MERE VIDEN

De flotte resultater er fundamentet for at saette endnu
mere turbo pa udviklingen. Baelgfrugter indgar fortsat
kun i hver 14. aftensmaltid, og de fleste henfalder til at
lave de saedvanlige retter, selvom syv ud af ti danskere
gerne vil spise mere klimavenligt og skeere ned pa kedet.

“Kostradene anbefaler det, og vi ved, at rigtigt mange
danskere gnsker en mere grgn tallerken, men der sker
ikke sa meget,” siger Birgitte Jorgensen.

“Der mangler simpelthen inspiration og viden, men
ogsa mere gkologisk og plantebaseret convenience,

som taler direkte og nemt ind i de grenne maltider. Flere

typer af forkogte banner eller udbladte aerter i forskelli-
ge varianter, feerdige pakker med krydderier og baelg-
frugtprodukter. Det skal veere nemt. Det er sma skridt
med opskrifter, hvori dele af kedmaengden udskiftes
med planteproteiner, der hjeelper forbrugerne pa vej.”

OGKOLOGIENS ROLLE | CONVENIENCE

Convenience handler altsa om det, der kan spare
forbrugeren for arbejdsgange. Det er ngdvendigt i et
samfund, hvor 58 pct. af forbrugerne farst planleegger
maltidet umiddelbart for det skal laves, og tre ud af fire
angiver, at de bruger et eller flere convenience produk-
ter pa en typisk aften.

"@kologien har sin vigtigste rolle der, hvor convenience
bidrager til det hjemmelavede méltid og mindre i feer-
digretterne. Forbrugerne forbinder gkologi med noget,
der kommer taettere pa ravaren,” siger Flemming Birch,
analytiker og forbrugerekspert i Birch & Birch.

POTENTIALE | KBDERSTATNINGER

Plantebaserede alternativer til ked er en af de katego-
rier, der har en hgj gkologiandel, men som kun udger
0,2 pct.* af den veerdi, der samlet genereres pa ked i
dagligvarehandlen. Noget tyder pa, at forbrugerne er
forbeholdne over for noget, der giver sig ud for at veere
en erstatning for noget, som fortsat spiller en hovedrol-
le i vores maltider. 74 pct. af danskernes aftensmaltider
indeholder kad.

"De plantebaserede alternativer skal praesenteres an-
derledes over for forbrugerne. Rent maerkningsmaessigt
er det jo fjollet at salge et produkt pd noget, som det
ikke er,” siger Flemming Birch.

Siden 2013 er markedet for forarbejdede plantebasere-
de produkter steget markant. Nylanceringerne toppe,-

*Tallet er baseret pd Kauzas opgerelse for 1. kvartal 2024.
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Dkologi og plantebaserede
produkter hanger uleseligt
sammen. De forbrugere, som
er gkologisk orienterede er
ogsa mere abne for at kebe
plantebaseret.

BIRGITTE JORGENSEN
- MARKEDSCHEF FOR DETAIL | @KOLOGISK
LANDSFORENING

de i2019 med 275 nye produkter, men fra 2020 er der
sket et lille fald. Plantebaserede kaderstatninger tegner
sig for den stgrste del af nylanceringerne med 26 pct.

"Det haenger sammen med, at der er et stort potentiale
i markedet. Kaderstatninger udger kun 0,2 pct. af det
samlede kadsalg, sa der er plads til at erobre terrzen.
Samtidig taler produkter der erstatter kadet direkte og
nemtind i det, som mange forbrugere synes er van-
skeligt - nemlig at skaere ned pa kadet,” siger Birgitte
Jorgensen.

”Men det betyder pa ingen mader, at vi er i mal med de
plantebaserede kaderstatninger. Koden er ikke rigtigt
knaekket endnu ift. at ggre produkterne gkologiske og
reelle alternativer til ked.”

DEN GYLDNE MULIGHED

Der er altsa en historisk hgj gkologiandel af plantebase-
rede produkter, men der sesi2022** et lille fald i gkolo-
giandelen af de forarbejdede plantebaserede produkter.
Det kan skyldes, at nogle producenter gnsker at na et
bredere forbrugersegment, der ikke har det samme gko-
logifokus som de forbrugere, der fx er vegetarer. Flere
studier har vist, at jo mere plantebaseret ens kost er, jo
hojere gkologipreeference.

"Der er en gylden mulighed i markedet lige nu. Det
handler om at tale gkologi, gran mad og det nemme
maltid ind i samme saetning og veere skarpe pa, at
forbrugerne - ogsa i mere bred forstand - gerne vil spise
mere planterigt uden, at det skal vaere en videnskab
eller en niche,” siger Birgitte Jargensen.

”Egentlig skal vi anskue hele det plantebaserede omra-
de pa lige fod med den bevaegelse, der gjorde gkologien
mainstream. Der er meget leering at hente.”

**Fra rapporten "Markedsdata for den plantebaserede fedevaresektor i Danmark i 2022 - med seerligt fokus pd gkologiens betydning”
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ER ET VIGTIGT
KLIMAVIRKEMIDDEL

Klima star everst pa baeredygtighedsdagsordenen hos kunder og forbrugere, men
hvordan er det nu lige med okologi? Er det bedre for klimaet? Og kan producenter,

fedevarevirksomheder og dagligvarehandel hjalpe forbrugeren til at traeffe et valg

og bruge okologi som led i den grenne omstilling?

VIVIENNE KALLMEYER
KOMMUNIKATIONSKONSULENT
I OKOLOGISK LANDSFORENING

Forst og fremmest er gkologi udpeget af politikerne til

at veere et vigtigt redskab til en gren omstilling af land-
bruget. | Danmark har regeringen et erklaeret mal om

at fordoble det gkologiske landbrugsareal i 2030. Det
betyder, at omkring 21 pct. af landbrugsarealet skal vaere
gkologisk om godt fem ar.

Det mal nar vi kun, hvis alle arbejder sammen om at
udbrede gkologiens fordele tydeligt, sa forbrugerne ef-
terspgrger og keber de gkologiske produkter. @kologiske
landmaend, virksomheder og dagligvarehandlen arbej-
der for at gare gkologien nem at veelge til, som en del

af lasningen pa en ny tids madsystem. Og nar 99 pct. af
forbrugerne kender det rede g-meerke, er det ogsa nemt
at spotte varerne pa hylderne. Men det er ikke nok.

Mange forbrugere mangler viden om gkologi - og seerligt
viden om, hvordan gkologiske fedevarer pavirker klimaet.
Viden, som motiverer og skaber forstaelse for, hvorfor
gkologi er lidt dyrere, men samtidig et vigtigt middel til en
gren omstilling af vores landbrug og madsystem.

Lad os en gang for alle begrave myten om, at det gkologi-

ske landbrug belaster klimaet mere end det konventionel-
le landbrug. Ser man isoleret pa CO2e, har den gkologiske
og konventionelle produktion samme belastning. | hvert
fald hvis man maler belastninger pr. kg. produkt. Hvis
resultaterne opgares pr. hektar (arealenhed), praesterer
gkologisk produktion bedre end konventionelt.

Derudover ligger det indbygget i gkologien, at produktio-
nen af husdyr ma saenkes. Det skyldes bl.a., at gkologiske
husdyr skal have adgang til udearealer, og det giver sig
selv, at det ville veere umuligt at opfylde disse krav, hvis
vi opretholder den store husdyrproduktion, som vi har i
Danmark i dag. Og det vil veere umuligt, nar vi vil skabe
plads til mere ubergrt natur og biodiversitet.

Derfor indebaerer gkologi ogsa grennere maltider, hvor
grontsager, kornprodukter og baelg spiller hovedrollen,
og kedet er supplement, krydderi eller en luksus, som vi
forkaeler os selv med.

Ser man pa den samlede miljgbelastning, har gkologien
en klar fordel pa fx ressourceforbrug, biodiversitet, drik-
kevand, havmilje og dyrevelfeerd.
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OKOLOGIEN PRASTERER PA MANGE PARAMETRE

Et eksempel pa hvordan det hanger sammen, finder du i figuren, som viser en raekke

miljep%virkninger ved okologisk og ikke-okologisk maelkeproduktion i Danmark.

1. KLIMAFORANDRING
(DRIVHUSGASUDLEDNING)
(kg. Co, eq/ kg FPCM™)

8. AREAL
ANVENDELSE
(m2/ kg FPCM)

7. RESSOURCE
UDTOMNING

4,0

2. NERINGSBELASTNING
AF HAVVANDET
(g N eq./ kg FPCM)

3. NARINGSBELASTNING
AF LANDJORD

(mg. Sb. Eq./ kg FPCM)

11,46

6. BIODIVERSITETS
SKADER
(PDF/ kg FPCM)

n

5. PAVIRKNINGEN AF BIODIVERSITET
| FERSKVANDSMILJQER
(CTUe/ kg FPCM)

1. GKOLOGI PAVIRKER KLIMAET MINDRE

Udledningen af COze pr. kg mzelk er en smule lavere i
okologisk maelkeproduktion end i den konventionelle. |
forskernes beregning er medtaget kulstoflagring. Det giver
okologien en fordel, fordi der er en hgj andel af graes i
saedskiftet, pa de gkologiske landbrug.

2. GKOLOGI UDLEDER FARRE NARINGSSTOFFER TIL
HAVET

Der er et mindre tab af kvaelstof til vandmiljget fra gkologi.
Det er en fordel, da kvaelstoffet ager forekomsten af alger og
forarsager iltsvind i havene. Det skyldes, at der er faerre dyr i
det gkologiske landbrug, og man ikke anvender lige sa meget
gadning som pa de konventionelle marker.

3. GKOLOGI UDLEDER FARRE NARINGSSTOFFER TIL
NATUREN PA LAND OMKRING MARKERNE

@kologi bruger mindre gadning, og de gkologiske

dyr kommer under aben himmel. Det betyder lavere
ammoniakfordampning og dermed en mindre pavirkning af
naturen omkring de dyrkede marker.

4. GKOLOGI ER MINDRE SKADELIG FOR ORGANISMER|
JORDEN
Forsuringen er lavere ved gkologisk produktion, fordi

(mmol N eq./kg FPCM)

4. FORSURING
(mmol H+ eq./ kg FPCM)

. Konventionel

. @kologisk

okologisk landbrug bruger mindre ggdning og slet ingen
kunstgedning. Forsuring kan skade planter og organismer i
jorden og giver et starre behov for at tilfare kalk.

5. BKOLOGI ER BEDRE FOR VANDL@B, AER OG S@ER
@kologi bruger ikke sprojtegifte og udger derfor ikke den
samme risiko for vandkvaliteten og det naturlige liv i
forskellige vandmiljeer.

6. BKOLOGI ER BEDRE FOR BIODIVERSITETEN
Den skadelig pavirkning af biodiversitet pa agerlandet er
mindre ved gkologisk produktion

7. BKOLOGI BRUGER FARRE AF JORDENS RESSOURCER
Undersggelsen laegger vaegt pa, at gkologisk produktion har
en lavere import af dyrefoder og ingen brug af fossil energi til
fremstilling og transport af kunstgedning.

8. GKOLOGI HAR ET LAVERE UDBYTTE

Det kraever et storre areal at producere gkologisk maelk,

fordi keerne skal pa graes, og udbyttet fra markerne er lavere

i gkologi, fordi man bruger mindre gegdning. Men det er
samtidig med til at give en mindre klimabelastning, idet der er
feerre dyr i gkologisk produktion, og en lavere udvaskning af
kveelstof til vandmiljget.

Kilder: Knudsen, M. T., Dorca-Preda, T., Djomo, S. N., Pefia, N., Padel, S., Smith, L. G., & Hermansen, J. E. (2019). The importance of including soil carbon changes, ecotoxi-
city and biodiversity impacts in environmental lifecycle assessments of organic and conventional milk in Western Europe. Journal of Cleaner Production, 215, 433-443.

https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0959652618339805

Borchiera Martina, De Laurentiis Valeria, Caldeira Carla, Sala Serenella (2023) Comparison of organic and conventional cropping systems: A systematic review of life cycle
assessment studies. https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0195925523001531 ?via%3Dihub
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| KLIMAKAMPEN

Dkologien skal oppe sig pa convenience og vaere mere tydelig i sit klimabudskab.
Forbrugerne er i gang med at skarpe deres fokus pa fedevarer, der bidrager positivt til
klimaet. Samtidig skal produkterne vare gearet til en travl hverdag.

AF: VIVIENNE KALLMEYER
KOMMUNIKATIONSKONSULENT
| OKOLOGISK LANDSFORENING

Ligesom vi troede, at klimakampen i indkabskurven var
erstattet af et ensidigt fokus pa pris, vender opmaerk-
somheden tilbage pa klimaspgrgsmalet. Forbrugerne
har trods leveomkostningskrisen ikke glemt, at de kan
gare en forskel gennem deres fedevareindkgb, og de
stiller krav om at blive taget i handen af producenter

og dagligvarehandel.

”Klima er pa ingen mader lagt ned. Vi er blevet vant til

Foto: unsplash.dk

debatten, og klima fylder fortsat mest pa den samlede
baeredygtighedsdagsorden,” siger Flemming Birch,
analytiker og forbrugerekspert i Birch & Birch.

"Derfor er det vigtigere end nogensinde, at gkologien
en gang for alle skaerer en tydelig rolle ud for sig selv i
klimaspgrgsmalet og taler mere klart til forbrugerne. ”

Alt for mange forbehold og mudrede, komplekse bud-
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Klima er pa ingen mader
lagt ned. Vi er blevet vant
til debatten, og klima fylder
fortsat mest pa den samlede

baeredygtighedsdagsorden

FLEMMING BIRCH
- BIRCH & BIRCH

skaber forsvinder i debatten. Og selvom dyrevelfzerd,
biodiversitet og rent grundvand ogsa er meget vigtige
temaer, er den gennemsnitlige dansker altsa sporet ind
pa, at klima star absolut gverst.

"Hvis ikke det gkologiske budskab bliver skaerpet ift.
klima, risikerer man, at forbrugerne gar andre veje”.

HVERDAGEN SKAL VAERE NEM

Tiden er faktisk gylden for de gkologiske veerdier. For
selvom inflationen har stabiliseret sig, og flertallet af
danskerne er gkonomisk optimistiske, har krisen med-
fert nye vaner. Vi er opmaerksomme pa madspild, de
hgje priser pa kad har lzert os at spise mindre, og det
grenne pa tallerkenen finder nye gastronomiske former.

"Verden er stadig usikker, mange boligejere skal laegge
[an om til hgjere renter og alle kender prisen pa en
kilowatt time. Sa den nye fornuft og antiforbrug er ble-
vet hverdag,” forklarer Flemming Birch.

“Men midt i gnsket om at veere baeredygtige vil vi helst
ikke @ndre vaner. Derfor skal produkterne, vi keber,
passe ind i vores hverdag, og derfor er convenience
stadig stort.”

Han spar, at gkologiens vaekstpotentiale inden for con-
venience ligger i produkter, der gor det hjemmelavede
nemmere. Det kan veere grgnt, der er snittet, baelgfrug-
ter som er udblgdte eller kogte og smagfulde plantepro-
dukter, der er bedre og nemmere at tilberede end det
ked, som vi forsgger at skeaere ned pa.

BRED DET GRONNE UD

Gennem de seneste ar har flere undersggelser vist, at
danskerne gerne vil spise grannere og mere baeredyg-
tigt, men at vaner er sveere at a&endre. Samtidig hjzelper
det heller ikke, at de plantebaserede fadevarer ofte pla-

ceres samlet og for sig selv i butikkerne og markedsfgres
som "veggie” eller "vegansk”.

”| stedet burde de sta sammen med de andre varer, sa
kunderne opdager, at der er et alternativt produkt, som
ikke er forbeholdt de mest overbeviste eller personer,
der bekender sig til en saerlig made at spise pa,” siger

Flemming Birch.

Alt tyder pa, at ked veerdimaessigt flytter sig. Allerede nu
har de mest bevidste forbrugere skaret ned pa kedet, og
i de kommende ar vil den tendens brede sig. Det er pri-
maert okse- og svinekgdet, der bliver sjeeldnere geester i
gryderne. Glem alt om store stege, helstegte pattegrise
og brontosaurus steaks.

SUNDHED ER IKKE FOR SJOV

Oveni det er et nyt sundhedsfokus pa vej. De fleste har
allerede stiftet bekendtskab med periodisk faste, isbade
og andre faenomener, som er en del af den nye selvopti-
meringstendens.

Vi kommer fra en periode, hvor sundhed var noget, vi
skulle komme nemt til, og fokus var rettet mod kropspo-
sitivisme. Nu sniger der sig en mere maskulin trend ind,
som har faet navnet Bro Wellness, der handler om at
basere sin sundhed pa dokumenteret viden,” forklarer
Flemming Birch.

”Dyrkelsen af kroppen er selvdisciplinering i form af
kosttilskud, biohacking og et renhedsideal, hvor gko-
logien ogsa kan spille en veesentlig rolle.”

Samlet set er den moderne forbruger optaget af klima,
nem hverdag og sundhed, men ogsa af en traethed over
at navigere i budskaber og dokumentation. @kologiens
vigtigste rolle er fortsat at kommunikere vaerdierne og
de iboende fordele pa en tydelig made.



ESG

OKOLOGI ER ET VIGTIGT
PARAMETER | ESG

Bade dagligvarekaeder og fedevarevirksomheder kan bruge ekologi som en positiv lof-

testang, nar de skal dokumentere og maélsaette arbejdet med baeredygtighed gennem

ESG-rapportering.

AF: VIVIENNE KALLMEYER
KOMMUNIKATIONSKONSULENT
| OKOLOGISK LANDSFORENING

De stgrste virksomheder og dagligvarekaeder er allerede
i gang med at dokumentere bzeredygtighed og ansvar-
lighed i det krav om ESG-rapporteringen, som fra i ar
omfatter bade bagrsnoterede og sterre virksomheder.
Men selvom det i ferste omgang er de store, som skal i
gang med at opstille mal og handlinger for, hvordan de
vil reducere negativ indvirkning pa mennesker og miljg,
spiller underleverandgrerne en seerlig vigtig rolle.

"ESG er landet hos alle virksomheder, fordi der skal
rapporteres pa hele vaerdikeeden og dermed ogsa hos
underleverandgrerne. Derfor bliver det afgarende for
din forretning, at du har transparens i din produktion,
at du har styr pa risikoen i din forretningsmodel og gér

i dialog med dine kunder og far afklaret, hvilke behov de
har,” siger Mette Toftegard Rasmussen, som er senior ma-
nager hos radgivnings- og revisionsvirksomheden BDO.

Hun understreger, at de virksomheder, som har styr pa
deres dokumentation, og som ger tiltag, der understat-
ter ansvarlig adfeerd, kan have et konkurrenceforspring
i fremtiden.

"Virksomheder, som arbejder med gkologi, er vant til at
have styr pa veerdikeederne og til at veere i teet dialog.
Nar det handler om at arbejde med ESG, vil der ogsa
opsta behov for at igangsaette udviklingsprojekter for
at reducere evt. negativ indvirkning pa miljeet. Det vil
veere til gavn for bade kundens og din egen ESG-rap-
port,” siger hun.

En ny forretningsmulighed

@kologien og virksomheder, der producerer og salger
gkologi, har altsa et lille forspring - ikke mindst fordi de
principper, som gkologien er baseret pa spiller staerkt
ind i tankegangen bag ESG.

”Jo mere gkologi en butik tilbyder i sit sortiment, desto
bedre kan den i sin ESG-rapport dokumentere, at dens
aktiviteter har en lav indvirkning pa en raekke forhold,
samt at man tager ansvar herfor,” siger Mette Toftegaard
Rasmussen.

Sa fremfor at se ESG, som endnu et tungt dokumenta-
tionskrav, bgr man anskue kravene som en ny forret-
ningsmulighed - og ikke mindst en mulighed for at
blive mere bevidste om, hvordan man som virksomhed
kan bidrage til at reducere negativ indvirkning pa bade
milje og mennesker og til at genoprette de skader, som
allerede er gjort.

MERE END EN HYGIEJNEFAKTOR

@kologi har den fordel, at der i forvejen er en officiel
meerkningsordning og dermed et regelsaet, som skal
overholdes og dokumenteres. Men der skal mere til, og
her kan man med fordel tage udgangspunkt i De fire
gkologiske principper.

"ESG er langt mere end en hygiejnefaktor - ligesom

de gkologiske principper. Opgaven bliver at fa mappet
principperne ind i ESG og tage udgangspunkt i alt det
gode, man ggr, men som man pa nuveerende tidspunkt
ikke far dokumenteret,” siger hun.

RETTE FOKUS PA HELHEDEN

Virksomheden skal arbejde med alle tre ESG-indikato-
rer, hvilket betyder, at man fx skal dokumentere, hvor-
dan man arbejder med spild, opseetter mal og metoder
for fremtiden, om man aftager og anvender ravarer, som
ellers ville vaere smidt ud, eller har mal i forhold til at ar-
bejde med en hgjere andel af gkologi. Men det handler
ogsa om et stgrre fokus pa det sociale ansvar i forhold til
medarbejdere.

At arbejde systematisk med ESG betyder, at man har
fokus pd bade den positive og den negative indvirkning
ved at drive virksomhed. Og ved at arbejde systematisk
og med dokumentation bliver det tydeligt, hvor man eri
god fremdrift, og hvor man skal saette ind og igangsaette
handlinger og aktiviteter,” forklarer Mette Toftegaard
Rasmussen.

”Vi passerer en helt ny streg i arbejdet med baeredygtig-
hed, og gkologien skal finde en metode til at operatio-
nalisere sin ansvarlighed ved at bruge de eksisterende
redskaber.”
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DE OKOLOGISKE FORBRUGERE

DE OKOLOGISKE FORBRUGERE

Danskerne var igen i 2023 verdens mest gkologiske for-
brugere og kebte flest gkologiske varer. Ifalge Kauza var
den gennemsnitlige danskers gkologiandel pa 11,7 pct. i
2023, men der var stor demografisk forskel.

Nedenstaende figurer viser, hvordan de demografiske
segmenter, der bruger den sterste andel af deres daglig-
varebudget pa gkologiske fadevarer, fordeler sig opdelt
pa alder, geografi, husstandsstarrelse, samt hvorvidt,
der er bgrn i husstanden. Positive index-tal viser fx, at
gruppen af 60-75 arige danskere har en relativ hgjere
okologiandel med indeks 110 end danskere generelt,
men de er steerkt fulgt af aldersgrupperne fra 30-49 ar.

Traditionelt har opfattelsen veeret, at de gkologiske
fedevarer szlges i Kabenhavn og Arhus, hvilket ogsé er

korrekt, men ikke kun. Hovedstadsomradet skiller sig
positivt ud, men de gvrige landsdele, med undtagelse af
Nordjylland, ligger meget lige med indeks 90-93.

Opdelt pa familietyper, er familier med bern under
otte ar og aldre par-husstande uden bgrn, gkologiens
kernemalgrupper. | gruppen familier med bgrn under
otte ar faldt det gkologiske forbrug i lebet af 2023, hvil-
ket pavirkede det samlede gkologiske salg. Men der er
positive tegn at spore i farste kvartal af 2024, hvor bade
familier med bgrn under otte ar og aldre par-husstan-
de uden barn viser fremgang i forbruget af gkologiske
fadevarer.

Samlet er konklusionen, at der bliver kbt gkologiske
fadevarer i hele Danmark, og af alle typer forbrugere.

ANDELEN AF GKOLOGI | MADBUDGETTET FORDELT PA DEMOGRAFISKE SEGMENTER 2023

ALDER GEOGRAFI
Indeks 100 Indeks 100
18-29-arige 84i Hovedstaden v_ 131
30-39-arige o Sjeelland ool
40-59-drige o Nordjylland e [ GG
50-59-arige s I Midtjylland e |
60-75-arige F 110 Syddanmark 931
HUSSTAND Indeks 100 BORIN Indeks 100
J Familier m. bern .
1 person 95 over 8 ar
T Familier m. bern i
2 personer Yy | under 8 ar
e Zldre singlehusstande 89
uden bgrn
3 personer I s
P /ldre husstande .,
T uden bgrn
4 personer - 105 Unge familier 108
i uden bgrn
92 Husstande
5+ personer H uden barn 100

Kilde: Kauza shopperdata
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SUPER OG HEAVY OKOLOGISKE
FORBRUGERE ER ATTRAKTIVE KUNDER

| gennemsnit lagde 65,5 pct. af danskerne gkolo-
giske fadevarer i indkabskurven hver uge i 2023.
Der var dog stor forskel pa, hvor stor en andel af
madbudgettet, danskerne brugte pa gkologiske
fadevarer. Forbrugere, der brugte mere end 30 pct.
af deres madbudget kaldes her Super Organics.
Selvom de med en andel pa seks pct. udgjorde den
mindste del af de gkologiske forbrugere, sa stod de
for 26 pct. af den gkologiske omsaetning.

De to mest attraktive forbrugergrupper ift. det
gkologiske marked er Super Organics og Heavy
Organics. Disse udgjorde tilsammen 14 pct. af de
danske forbrugere, men de bidrog til 42 pct. af den
okologiske omsaetning i 2023.

Kendetegnende for disse to grupper er, at de
bruger relativt flere penge pd dagligvarer end dan-
skerne i gennemsnit.

Der er stor forskel pa, hvilke af adfeerdssegmenter-
ne, der handler i hvilke kaeder. Den typiske kunde i
discountbutikkerne er Light og Medium Organics,
som tilsammen stod for 63 pct. af den gkologiske
omsaetning i discount.

Super og Heavy Organics stod for 50 pct. af super-
markedernes gkologiske omsaetning, og derfor
skal disses gkologiske vareudvalg understgtte
bade basiskab og mere luksuspraegede kategorier
for at kunne tiltreekke de to mest attraktive grup-
per af gkologiske kunder.

ADFARDSSEGMENTERNES ANDEL AF DANSKE FORBRUGERE OG GKOLOGISK OMSATNING 2023

Andel af danske forbrugere

Kilde: Kauza shopperdata

|71 Non Organics (0-0,1%)

[ Light Organics (0,1-10%)
[ Medium Organics (10-20%)
[ Heavy Organics (20-30%)

[ Super Organics (+30%)

Andel af gkologisk omsaetning
i dagligvarehandlen
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EKSPORT

DET OKOLOGISKE
EKSPORTMARKED

DENNIS HVAM
C INTERNATIONAL MARKET DIRECTOR
0 | GKOLOGISK LANDSFORENING / ORGANIC DENMARK

-

Vi glaeder os over, at eksporten af dansk gkologi er ste-
get i et 2022, hvor krigen i Ukraine og stigende inflation
ellers fik det gkologiske hjemmemarked til at stagnere.

Det bekraefter os i, at dansk gkologi star enormt steerkt

i udlandet, og nar vi kan lykkes med at skabe en vaekst i
eksporten i en sa sveer tid, sa er jeg overordentlig positiv
pa vegne af gkologiens fremtid. Det vi hgrer, nar vi taler
med folk i udlandet, er, at gkologien er fremtiden, og at
vi nok skal vende tilbage til store veekstrater i eksport-

~

UDVIKLINGEN | DEN GKOLOGISKE EKSPORT 2010-2025

tallene, men det er vigtigt, at vi fortsaetter det malrette-
de arbejde pa eksportmarkederne, som virksomheder-
ne og Bkologisk Landsforening har lavet i mange ar.

Det er vigtigt, at vi holder politikerne op pa deres EU-
mal om, at en fjerdel af landbrugsarealet skal vaere
gkologisk i 2030. For der er mange, der kan se, at vi er
en succes, og hvis vi hviler pa laurbaerrene, sa risikerer
vi, at andre fylder hullerne i markedet.
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UDVIKLINGEN | DEN
OKOLOGISKE EKSPORT

Danmarks Statistik opgjorde eksporten af De to sterste varegrupper er fortsat mejeri-

gkologiske fadevarer til at veere pa 3,4 mia. kr. produkter og aeg samt ked og kedvarer, som

i 2022, hvilket er en lille vaekst ift. 2021. tilsammen udgjorde 48 pct. af den samlede
veerdi. Dette skyldes blandt andet, at disse to

Halvdelen af den gkologiske fadevareeksport varegrupper i hgj grad er praeget af, at der er

malt i veerdi gar stadig til Tyskland og Sverige, tale om produkter, som szelges til B2B-

som tilsammen aftager 64 pct. markedet til videre forarbejdning.

@KOLOGISK EKSPORT FORDELT PA LANDE 2022

B Tyskland
. Sverige
. Holland

Kina

. Frankrig

Finland

Norge

USA

Storbritannien

Belgien

@vrig verden

OKOLOGISK EKSPORT FORDELT PA VAREGRUPPER 2022

Mejeri og g 179

Kad og kgdvarer
Frugt og grentsager

Drikkevarer

2%
3%

Korn og kornvarer

Sukkerprodukter og honning

Foderstoffer

Fisk
8%
Kaffe, te, kakao, chokolade og krydderier

@vrige varer

Kilde: Danmarks Statistik



34 | EKSPORT |




@KOLOGISK MARKEDSRAPPORT 2024

35

VERDENSMESTER
| OKOLOGH

Danmark holder fgrerpositionen som verdensmester i ende deres gkologiske markedsandel fra 2021 til 2022.
gkologi iflg. den nyeste opgerelse fra FiBL, baseret pa Tyskland er stadig det sterste marked for den gkolo-
indsamlet data fra 2022.@strig og Schweiz kandiderer giske fadevareeksport - men her faldt den gkologiske
til titlen, og @gede som de to eneste lande af nedensta- markedsandel med 0,7 pct. point i 2022.

OKOLOGISK MARKEDSANDEL | DETAILHANDLEN 2022 (%)
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Kilde: Danmarks Statistik
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DET OKOLOGISKE
SALG |
FOODSERVICE

Ifelge de nyeste tal fra Danmarks Statistik for salget af markedsandel endte pa 13 pct. Det gkologiske marked
gkologiske fadevarer i foodservicebranchen, sa var 2022 blev saledes ikke kun genetableret i foodservicebran-

et rekordar med en vaekst pa 41 pct., og den gkologiske chen, men vaekstede yderligere malt pa veerdi. Forvent-
omsatning landede pa 3 mia. kr., og den gkologiske ningen er, at vaeksten vil fortsaette bade i 2023 og 2024.

OMSATNING | FOODSERVICE 2010 - 2025
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OKOLOGIEN STAR
STARKT | FOODSERVICE

(‘,i‘h TORBEN BLOK
(=) MARKEDSCHEF, FOODSERVICE

V)

| OKOLOGISK LANDSFORENING

@kologien star supersteerkt i foodservice-bran-
chen lige nu. Samtidig skal gkologien ud at vise
sig pa klima- og baeredygtighedsdagsordenen,
og vi skal motivere aktererne til at spille gko-
logien ind pa alle hylder - bade hos private og
offentlige professionelle kakkener. @kologien
har al den dokumentation, der skal til for at lave
et perfekt ESG regnskab.

Vi forventer, at gkologien stadig veekster i de
kommende ar, fordi vi lige nu oplever, at bade
akterer i det private og i kommunerne gar fra
ingen gkologi til 60 pct. eller videre endnu til

100 pct. Det er et tegn pa, at der er handlekraft
og vilje i branchen lige nu.

@kologisk Landsforening er fx involveret i fire
kommunale omlaegninger. Halsnaes, Jammer-
bugt, Faxe og Nyborg kommuner arbejder pa at
have 30-60 pct. gkologi ved arets udgang, hvilket
gor det muligt at ansgge om Det gkologisk
spisemaerke i bronze. Derudover ser vi, at saerligt
de private kantiner fglger efter, fordi det er et
steerkt konkurrenceparameter at tilbyde gkolo-
giske maltider - og ogsa de private hotelkaeder
kommer med ombord.
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DEN @KOLOGISKE OMSZTNING FORDELT PA VAREGRUPPER 2022
Det er kolonial, der er det gkologiske lokomotiv i foodservicebran-
che efterfulgt af mejeri og aeg. Hermed adskiller salget af akologiske
varer i foodservicebranchen sig fra dagligvaremarkedet, hvor frugt-
og grentkategorien er det gkologiske lokomotiv efterfulgt af mejeri.

4%

Kolonialvarer
Mejeriprodukter og seg
Frugt og grent

Frostvarer

Kaed og fisk

DEN GKOLOGISKE OMSZATNING FORDELT PA AFSATNINGSKANALER 2022
12022 var det som noget nyt hoteller, restauranter, caféer o.l., som stod for den
starste del af den gkologiske omsaetning i foodservicebranchen, steerkt fulgt
af de offentlige institutionskekkener (hospitaler, bgrnehaver, institutioner
m.m.) Samlet star disse to grupper for 68,1 pct. af den samlede gkologiske
omszetning pa omradet, og er steerke lokomotiver for gkologien.

5,1%

. Hoteller, restauranter, caféer

. Offentlige institutioner

. Kantiner pa private arbejdspladser
. Kantiner pa offt. arbejdspladser

Andet (fx take away)

Kilde: Danmarks Statistik
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IMPORT

IMPORT AF
OKOLOGISKE
FODEVARER

Som en naturlig folge af opbremsningen i det gkolo- skyldes bade stigende ravarepriser inden for korn og
giske dagligvarehjemmemarked, skete der ogsa en foderstoffer, men ogsa en gget import af billigere gkolo-
opbremsning i importen af gkologiske fgdevarer, som giske fadevarer, som fglge af danskernes ggede prisbe-
landede pa 5,2 mia. kr. i 2022. Den lille vaekst ift. 2021 vidsthed i 2022.

UDVIKLINGEN I IMPORTEN AF GKOLOGISKE VARER 2010-2022
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DEN @KOLOGISKE IMPORT FORDELT PA VAREGRUPPER 2022

Importen af gkologiske fedevarer og foderstoffer prisbevidsthed spiller ogsa en afgerende rolle i
skete hovedsageligt fra Tyskland, Holland og Italien.  denne kategori.
Den gkologiske importandel fra disse lande ligger

stabilt, mens eksportandelen fra Spanien faldt fra Korn, kornprodukter og foderstoffer udger tilsam-
15 pct. 12021 til 11 pct. i 2022. men 23 pct. af importen mal i veerdi, og her spillede

konkurrencedygtige priser pa fx havre til gryn, bred-
Langt den sterste kategori i importen var frugt og korn og proteinholdigt foder ind.

gront. Det skyldtes blandt andet, at der her er en

lang raekke produkter, som vi ikke selv kan produce-  Der var ogsa periodevis underforsyning pa fx frugt
re fx bananer og citrusfrugter. Seeson og danskernes  og grent samt korn og kornprodukter.

Frugt og grentsager

Korn og kornvarer

Foderstoffer

Kaffe, te, kakao, chokolade og krydderier
Drikkevarer

Sukkerprodukter og honning
Olieholdige fra og kerner

Mejeri og g

Vegetabilske olier og fedtstoffer

Ked og kedvarer

. @vrige varer

DEN GKOLOGISKE IMPORT FORDELT PA LANDE 2022

Tyskland

Holland
Italien
Spanien
Sverige
Frankrig
Indien
Polen
Belgien

Slovenien

Andre lande

Kilde: Danmarks Statistik



DET @KOLOGISKE AREAL

DET OKOLOGISKE
LANDBRUGSAREAL

Det gkologiske landbrugsareal faldt igen i 2023 en
smule til 303.563 ha ift. 310.001 i 2022. Et fald pa ca. 2
pct. Samlet set udgjorde det gkologiske landbrugsareal
11,4 pct. af det samlede landbrugsareal i Danmark ved
Landbrugsstyrelsens opggrelse pr. 31. maj 2023.

Antallet af gkologiske bedrifter, der har eller havde sggt
om gkologisk autorisation faldt tilsvarende fra 3.960 i
2023 mod 4.095 i 2022.

Det var specielt produktionen af gkologiske slagtekyllin-
ger, som faldt med 63 pct. og gkologiske smagrise, der
faldt med 11 pct.

SAMLET GKOLOGISK AREAL | HEKTAR 2010-2023

Hektar

Reduktionerne skete pa flere mader. Nogle bedrifter
blev taget helt ud af drift, andre blev tilbagelagt til kon-
ventionelt landbrug og andre igen blev solgt til naboer,
som omlagde til konventionel drift.

Derfor skal der i de kommende ar arbejdes hardt for at
na regeringens ambition om, at det gkologiske land-
brugsareal skal fordobles frem mod 2030. Malet er, at
det gkologiske areal skal udgere 21 pct. af det samlede
danske landbrugsareal.
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DET OKOLOGISKE
DANMARKSKORT

Der er stor forskel pa, hvor langt omlaegningen af landbrugsarealet
er i de enkelte kommuner. Kortet viser andelen af det ekologiske
areal i forhold til samlede |andbrugsareal.

Kommune uden landbrugsareal

Mindre end 6%

Mellem 6% og 10%

Mellem 10% og 14%

Mellem 14 og 18 %

Over 18%

LAS MERE [
Kilde: Landbrugsstyrelsen Scan koden her
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Ordet okologi er graesk og betyder ”laeren
om naturens husholdning”. Praktisk betyder
det, at landmanden arbejder ud fra en helheds-
tankegang, hvor madens rejse fra jord til bord
er ngje gennemtaenkt og som straeber efter at
skabe et naturligt og baeredygtigt kredslab.

kologisk kad- og malkekvaeg skal vare pa
graes i sommerhalvaret fra april til november.
Dyrene skal kunne bevaege sig frit, graesse og
udfere deres naturlige adfaerd. Desuden skal de
have adgang til skygge og ly for at beskytte dem
mod vejr og vind.

Alle gkologiske landbrugsdyr skal have ad-
gang til udearealer og til at sage ly. Stalde til ly
og vinterbrug skal veere indrettet, sa dyrene kan
bevaege sig frit og naturligt.

Gkologiske dyr ma ikke fa hormoner eller
andre stoffer, der kan fremskynde deres vaekst
eller aendre deres naturlige reproduktionsmen-
stre. Det sikrer, at kedet fra gkologiske dyr er fri
for ungdvendige kemikalier og hormonrester.

Bkologiske dyr skal fodres med gkologisk
dyrket foder. Deres foder ma ikke indeholde
kunstige tilseetningsstoffer, pesticider eller
genetisk modificerede organismer (GMO).

Gkologiske slagtekyllinger lever dobbelt sa
lang tid som de konventionelle, fordi de vokser
langsommere. Den langsomme vaekst er bedre
for kyllingens velfeerd og skaber ogsa bedre
smag og kadtekstur.

Landbrugsdyrene har en vigtig betydning

i det okologiske landbrug. De er vaerdifulde
producenter af naturlige naeringsstoffer, nar de
spiser graes og gader jorden med deres affering.
Det baeredygtige kredslab skaber frugtbarhed
og stimulerer veeksten af afgrgder, sa man sam-
tidig undgdr at bruge kunstggdning og kemika-
lier i fedevareproduktionen.

Dyrene er afgorende for opretholdelsen af
biodiversiteten. Ved at lade landbrugsdyrene
leve i deres naturlige omgivelser, hjeelper det

gkologiske landbrug med at bevare en stor
mangfoldighed af insekt-, fugle- og dyrearter.
Samtidig bidrager landbrugsdyrene til at kon-
trollere skadedyr og ukrudt.

kologisk planteproduktion er kendetegnet

ved alsidige saedskifter. Det betyder, at gkolo-
ger veksler mellem at dyrke forskellige afgrader
pa den enkelte mark. Pa den made mindsker de
risikoen for problemer med ukrudt, sygdomme
og skadedyr. Brugen af pesticider og kunstgad-

ning i den gkologiske planteavl er forbudt.

Balgplanter som fx klgver, arter og heste-
bonner spiller en seerlig rolle i saedskiftet,
fordi de kan optage det vigtige plantenaerings-
stof kveelstof fra luften via et samarbejde med
specialiserede bakterier, der lever pa planter-
nes redder. Da bzelgplanterne er selvforsynen-
de med kvaelstof, kan husdyrgedning og anden
organisk gadning forbeholdes korn og andre
afgrader, som ikke selv kan skaffe kvaelstof.

Det er tilladt at anvende naturlige pesticider
i gkologisk produktion, men udelukkende til
bekampelse eller forebyggelse af skadedyr- og
svampeangreb. De bruges pa under én procent
af det gkologiske areal herhjemme

- typisk i frugt- eller grentproduktion.

kologiske landmand arbejder lobende med
udvikling af en mere klimavenlig produktion
fx gennem skovlandbrug, hvor man planter
traeer og buske pad marker med afgrgder. Treeer-
ne binder kulstof i jorden og dermed reduceres
udledningen af drivhusgasser.

Biodiversiteten pa ekologiske marker er 30
pct. hgjere end pa konventionelle, fordi man
ikke anvender sprgjtegifte

Nogle gkologiske landmaend arbejder med
regenerative metoder for at gge frugtbarhe-
den og biodiversiteten i jorden. | det regenera-
tive landbrug undgar man at forstyrre jorden
fx ved ikke at plgje og bruger planterester som
neaering for at skabe et rigere mikroliv.
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STARK OKOLOGISK VIDEN TILJER

Dkologisk Landsforenings detailteam er fagkonsulenter, der har en steerk viden
og kompetencer til at bakke op om hele vaerdikaeden i dagligvarebranchen.
Teamet arbejder fx med fondsstottede projekter, der har fokus pa at styrke viden
hos virksomheder og dagligvarehandlens beslutningstagere om okologiens
markedspotentiale og ekologiens fordele.Vi er altid klar til dialog.

Sa tag fat i os, hvis | har brug for viden og inspiration eller vil dele jeres erfaringer.

nsulent

nrade: Forbruger- omréder: ade
ettede kampagner igvarehandlen, T: 619749

og kommunikation - markeds- ogforbruger- M: mgi@okologi.dk C
1 4@_86'3547 5 indsigter samt =0 udvikling, viden og
M: asf@okologi.dk - forbrugerrettede 3 inspiration.
4 gkologikampagner T:24 349049
T:31792700 M: bij@okologi.dk
M: hb@okologi.dk
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HVIS DU VIL VIDE MERE

kologisk Markedsrapport 2024 okologi.dk/viden-om-oekologi/salg-og-forbrug
kologisk Landsforenings gvrige rapporter okologi.dk/viden-om-oekologi/salg-og-forbrug/salg

Ga ogsa selv pa 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
Geografi og varegrupper statistikbanken.dk/oeko66
Foodservice

Konv./gko, varegrupper statistikbanken.dk/oeko77
Konv./gko, kundegrupper statistikbanken.dk/oeko88
Det okologiske areal

Det gkologiske areal (status, afgrade 2012-23) statistikbanken.dk/oekol1l
gkologiske dyr

@kologiske dyr statistikbanken.dk/oeko2
Produktion

Statistik over gkologiske jordbrugsbedrifter 2023 |bst.dk

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

Kontaktinformation Markedsafdelingen okologi.dk/om-os/kontakt
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