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FORORD

BIRGITTE JORGENSEN
Markedschef, Detail

Malet med denne rapport er at formidle og inspirere med
nogle af de tendenser, som vi har set i dagligvarehandlen i
2024 i Danmark og ltalien. Dagligvarehandlen er stadig
steerkt praeget af “leveomkostnings-krisen” og deraf fokus
pa pris, men i lgbet af 2024 og specielt i sidste halvdel af
aret, er der dog kommet sterre fokus pa blgdere veerdier
som fx oprindelse, kvalitet, smag m.m.

Det gor, at vi igen ser et stort udviklingspotentialet inden for
okologiske fadevarer - og det at arbejde med flere veerdi-
positioner i det gkologiske marked. Sa ovenpa de seneste
to-tre ar, hvor antallet af gkologiske varenumre er faldet og
det varierede udbud af gkologiske fadevarer pa
dagligvarehandlens hylder er mindsket, ser vi nu nye
udviklingsmuligheder - bade for at genvinde hylderne og
udvikle markedet yderligere. Alene i Q3/2024 var vaeksten i
gkologien tre gange sa hgj som vaeksten i det totale
fedevaremarked sammenlignet med samme periode i 2023.
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Vores opfordring er derfor, at hele veerdikeden fra
landmand og virksomheder til dagligvarehandlen gar i gang
med at overveje: "Hvordan kan min varekategori/mit produkt
udvikle sig, hvis jeg klart kommunikerer de ekstra veerdier,
som gkologien indeholder, og jeg arbejder med?”

Der er rigtig mange dagsordener i spil, og nye forbrugere
skal kebe ind i ekologien. Derfor skal vi kommunikere
knivskarpt og eksplicit - og blive ved med at fremhaeve
fordelene. Til dette er der stor inspiration og viden at hente
for alle i den gkologiske branche i de fire gkologiske
principper. 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 veerdier, 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 en langt
bredere malgruppe og dermed potentielt salg.
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Vi har taget et bredt udvalg af eksempler med pa
kommunikation, koncepter, emballager m.m. De er taenkt
som inspiration - noget kan bruges direkte - andet skal re-
designes. Men som laeser skal du lade dig inspirere af
eksemplerne, de gkologiske principper og veerdier, og
hvordan dette i en kombination kan bruges til at opna en
bedre veerdiposition. Tag det med dig i den fremtidige
produktudvikling og sortimentsstrategi, for at vi sammen
kan fastholde og udvikle det gkologiske marked.

Vi har ogsd bedt hhv. Kirsten Poulsen (FirstMove) og
Flemming Birch (Birch & Birch) om at give deres bud pa,
hvad de ser i ‘spa-kuglen”- og uden at rgbe for meget er
nogle af pointerne: ‘spis mindre men bedre’, sundhed -
ikke kun fysisk og mentalt men ogsa jorden, dyrenes,
planternes og planetens sundhed, god smag og god pris og
convenience.

Vi skal huske, at det i sidste ende handler om den mad og
de grgnnere maltider, som vi alle sammen kgber ind.

Rigtig god laeselyst!



PROCES OG METODE

Bag om tallene

* Tallene i rapporten kommer fra bade Danmarks Statistik og
fra Kauzas husstandspanel.

* Perioden for den enkelte graf er angivet i figuren.

* Prognoserne pa side 8 - 9 er baseret pa beregninger fra
@kologisk Landsforening.

Eksemplets magt

Rapporten tager afsaet i butiksbesgg og studier af next & best

50 PRODOTTI practice fra bade Danmark og Italien.
BIOLOGIC

A MENO D) q¢

Fokus i eksemplerne er, hvordan forskellige parametre kan
gore sig geeldende, og alle sanser kan tages i brug, nar der skal
kommunikeres til forbrugerne.

Il gusto del bio ogni
M giorn
o.
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| Q3 2024 VAR VAKSTEN Pf\ OKOLOGISK FODEVARER
HOJERE END VAKSTEN PA TOTALE FODEVARER

GKOLOGISKE FODEVARER

VAERDI TOTAL FODEVARER
VARDI

+13,6% T +4,1%

QOKOLOGISK Kilde: Kauzas paneldata, Q3 2024 sammenlignet med Q3 2023
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UDVIKLINGEN | DEN OKOLOGISKE =
| DAGLIGVAREHANDLEN
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OKOLOGISK Kilde: Danmarks Statistik, 2024,
LANDSFORENING https://www.statistikbanken.dk/OEKO3



UDVIKLINGEN | DEN OKOLOGISKE =
| DAGLIGVAREHANDLEN
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UDVIKLINGEN | DEN OKOLOGISKE
MARKEDSANDEL

@kologi-andel (veerdi), dagligvarehandlen total

2021 2022 =——2023 e==»)024
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OKOLOGISK
LANDSFORENING

Oktober
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Kilde: Kauzas paneldata
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POSITIV UDVIKLING |1 Q3/2024 | DE FLESTE

KATEGORIER

M| 3. kvartal 2020

38,0%

13,0%
@ko. fedevarer Gront
109 106
@ko. fedevarer Gront
OKOLOGISK

LANDSFORENING

Frugt

107

Frugt

29,0%

@kologisk markedsandel (veerdi), dagligvarehandlen total

3. kvartal 2021 3. kvartal 2022  m 3. kvartal 2023

21,0%
10,0%
8,0%

I I I I I ’I ’ 6,0% 6,0%

Mejeri Kolonial Kal Drikkevarer Frost
Indeks 3. kvartal 2024 vs. LY
108 103 118 107
— | —
93

Mejeri Kolonial Kol Drikkevarer Frost

M 3. kvartal 2024

5,0% 4,0%

Kad, fisk og fjerkrae Bred og kager

137

. 1

Kad, fisk og Brad og kager
fjerkree

Kilde: Kauzas paneldata 11



| Q3/2024 ER DER IGEN VAKST | DET OKOLOGISKE FORBRUG @

- De vigtigste forbrugersegmenter kgber igen gkologi

Husstandstype for gkologisk fedevarer (veerdi-andel), dagligvarehandlen total

3. kvartal 2023 3. kvartal 2024

0 16,4%
14,6911 ’
13,3% 13,2%

12,1%
11,1%11,0% 10,7%11,3% 10,1%10,1%

Alle husstande  Yngre husstande Familier m.yngre Familier m. eldre Husstandeuden  Aldre par uden
uden barn (18-39 barn barn barn barn
ar) (-8 ar) (+8 ar) (40-54 ar) (+55 ar)
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13,5%
12,2%

Zldre singler uden
bern
(+55 ar)

Kilde: Kauzas paneldata 12



KOMMUNIKER TIL
DE OKOLOGISKE
FORBRUGERE

— HELE VAERDIKADEN HAR ET N
ANSVAR FOR AT FORTALLE, e
HVAD OKOLOGIEN INKLUDERER
OG KAN LOFTE |

OKOLOGISK
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DE OKOLOGISKE PRODUKTER SKAL
TZANKES 360 GRADER RUNDT

- og det skal folges af klar og tydelig
kommunikation.

* Pdemballage °* Paweb

* |salgsaviser mm. * linformationsmaterialer

* Pasociale medier * | butikken ved produktet
(nudging)

* | opskrifter
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SKAB UDVIKLING | OKOLOGIEN

- med inspiration fra de fire gkologiske principper

Mange omtaler i dag "@kologi som en hygiejne faktor”. Det kan opfattes, som at
tale gkologien ned og som en selvfglgelighed. Derfor er tiden inde til at branchen
selv er med til at tale gkologien og de gkologiske produkter op igen blandt andet
via spaendende nye produkter med et klart formal, god kvalitet, god smag og
tydeligt kommunikerede fordele.

@kologi er ikke en selvfalgelighed, men et 360 graders mindset. De gkologiske
fedevarer er ikke alene udviklet med basis i lovgivningen om fgdevarer, men ogsa
den grundlov, som gkologien er bygget pa - nemlig “@kologiens fire principper’.

Disse fire principper er udviklet af IFOAM i 2002-2004 og danner hjgrnestenene i det
okologiske tankegang. Vi haber derfor, at de veerdier, som legger i de fire
principper kan vaere med til at inspirere til nye ideer i bade produktudvikling og
kommunikationen om, hvad det er gkologien indeholder og star for, og dermed
udvikle gkologiens styrkepositioner.

Rapporten “Sadan far du beeredygtighedsstatus” fra 2021 viste, hvordan de fire
okologiske principper kan bidrage til at udvikle produkter ved at arbejde med
ekstra veerdier som smag, racer, sorter, dyrevelfeerd, fair trade, klima, sociale
aspekter, baeredygtighed mv.

OKOLOGISK
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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
raeekke muligheder, som gkologiske producenter og virksomheder allerede arbejder
med - men de far maske ikke knyttet den direkte sammenhzng og udtrykt det
eksplicit. Her kan rigtig mange gkologiske producenter blive meget bedre.

Husk at kommunikere klart og tydeligt, hvad dit produkt kan, bade pa selve
produktet, i salgsmaterialer, pa web og sociale medier mm.
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https://okologi.dk/media/q5zcxsql/koncept_baeredygtighedsstatus-dk.pdf

DE FIRE OKOLOGISKE
PRINCIPPER

VRN

/N /N /N /N

RENHED TRIVSEL CIRKULZR TRANSPARENS ORDENTLIGHED ARLIGHED OMTANKE EMPATI

gﬁKOLOGISK

LANDSFORENING
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De fire gkologiske principper afspejler andet en
det enkelte produkts produktkvaliteter — det er
et 360 graders syn pa fedevareproduktionen.

Det kan synes svaert at kommunikere fx, at en
sund jord og biodiversiteten under jordens
overflade ogsa har en stor betydning for
planeten og dermed vores fgdevarer.

Pa billedet ses et eksempel fra en lille kaede

af gkologiske supermarkeder i Italien.

gﬁKOLOGISK 17
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OKOLOGI TAPPER STADIG
IND | FODEVARETRENDS

Sundhed Klimavelfaerd

Handveerk Arlige fadevarer

Biodiversitet Naturlige, rene fadevarer

Plantevelfeerd Lokale fgdevarer

Dyrevelfaerd

() oKoLOGISK o
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BRUG GKOLOGISKE BUDSKABER PA
PRODUKTERNE TIL MARKEDSF@RING

* Alle kan frit hente og printe vores gkologiske
budskaber.

* Brug dem f.eks. som hyldeforkanter eller fa dem
trykt i andre materialer til frit skue i butikkerne.

* Hentalle budskaber om dyrevelfaerd, biodiversitet,
drikkevand, landbrug og sundhed og
udviklingslande pa:

OKOLOGISK
LANDSFORENING

OKOLOGI
SKABER OGET
DYREVELFZARD

OKOLOGI ER MED
TIL AT BESKYTTE
VORES DRIKKEVAND

OKO-LANDMAND HJALPER
KLIMAET, FORDI DE IKKE
BRUGER KUNSTG@DNING

@KOLOGI ER MED TIL
AT SIKRE EN
REN OG RIG NATUR

DU SIGER
FARVEL TIL
355 E-NUMRE

DU SPARER DIG
SELV FOR RESTER
AF SPROJTEMIDLER

19


https://okologi.dk/vi-tilbyder/materialer/budskaber/

meracran

OKOLOGISK
LANDSFORENING



Balgfrugter

* |ltalien sniger baelgfrugterne sigind i alle steder, som en naturlig
del af maltidet. Bade som egne produkter men ogsa i vid
udstraekning i hel- og halv-convenience-produkter.

« Defindes som tgrrede, i glas, i tetra-pak, pa frost, pa kal, i
maltidslgsninger, frisk tilberedte i supermarkedet, som snacks

og meget, meget mere.

* Mange af varianterne er gkologiske.

() oKoLOGISK o
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Vegetariske ‘:F

plantebaserede produkter

* Plantebaserede convenience produkter er nogle steder
placeret blandt kedprodukter andre i grontkaleren.

« Udvalget er keempe stort - ogsa i de gkologiske
varianter.

* Frisktilberedte retter er tilgaengelige i
supermarkederne.
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Vegetariske o
plantebaseref e produkter

* Som noget nyt ses ogsa flere forskellige forarbejdede lupin-
produkter.

* Generelt findes mange af de plantebaserede produkter i mindre
pakningsstarrelser, som passer til 1-2 personer - hvilket kan
vaere med til at ggre produkterne mere tilgeengelige.

equilibrio

seltan

il Viaggiatoy Goloso®
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PROTEICI

Fokus pa protein

» Der erfokus pa protein pa emballagerne i alle typer af produkter pa
tvaers af kategorier fx morgenmadsprodukter, drikkevarer, pasta,
convenience, kakao og sgdt smgrepalzeg.

« Deterikke kun direkte pa emballagen og pa klassiske
‘proteinprodukter’, at protein-indholdet fremhaeves. Der indrettes
ogsa special-fag i supermarkederne med protein-produkter pa tveers
af kategorierne.

e

95 AMBROSIAE:

INSTA’
OATMEAL

Apple &
Raspberry

TaSEE =R ll!ﬁ
dd 70; “70; “70; 70
PROTEICO e L ¢

WARM WINTER,
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Juicer & smoothies

« Juicer og smoothies i portions-stgrrelse og som to-
go produkter vinder frem bade i tetra-pak og i
glasflasker.

« Deterbade rene frugt-produkter og grentsagsjuice,
hvilket stemmer godt overens med fokus pa
sundhed og maltidslgsninger on-the-go.

OKOLOGISK
LANDSFORENING
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Glutenfri pasta

 For6-8 ar siden sas den farste bolge af fx pastavarianter ik Ji o ,
produceret af linser, beaelgfrugter og grontsager. RED BOGHVERE o 5K

250?@ AF BRUNE RIS

» Efter nogle ars fravaer og et fornyet fokus pa plantebaserede E'l 0€ o
produkter er disse varianter tilbage pa hylderne i nye varianter , B
- bade som gkologiske og konventionelle.
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SERVE

Convenience

*  Gor det nemt for forbrugerne og vinder frem.

* Forbrugerne efterlyser lgsninger, der kan hjaelpe demii
badei en travl hverdag, pa farten og pa specialprodukter.

* Lesninger baseret pa konventionelle rdvarer er langt mere
udbredte end gkologiske - men de gkologiske forbrugere
efterlyser ogsa convenience-lgsninger.

» Convenience daekker overalt fra sampak af hele maltider,
snittet grant, forkogt grent, saucer m.m.

SUPERMARCO

o bid of Nalion

—KIT--=

FARFALLE

SPECK E
ZAFFERAN?M

Med italiensh speck ok saf”

‘N’ ROLL
—Spica-it up! t—t :“ :

Spice it up!
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Convenience

* Grgntsager tager ofte lang tid for den enkelte forbruger at renggre,
snitte og hakke.

* | deitalienske supermarkeder findes en lang raekke lgsninger, hvor
grontsagerne er snittet, hakket og klargjort til brug i et bredt udvalg
af typer af grontsager.

* Viserdet fgrste lgsninger i Danmark, men der er stadig masser af
potentiale.

‘g‘,‘ OKOLOGISK
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Convenience

* ludvalgte supermarkeder i Milano er det ogsa en
mulighed at fa klargjort grentsager ‘efter ordre’ pa
stedet.

‘g‘,‘ OKOLOGISK
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Okologiske premium-produkter

* Perioden med hgj inflation og stor prisfokus betad, at
gkologiske premium-produkter fik det sveert i
markedet.

* Med den positive markedsudvikling i 2024 er der skabt
fornyede muligheder til denne type produkter.

» Ofte er synligheden af gkologi underspillet pa denne
type produkter, da smagen er i fokus.

% FUSION
. SHEUSIONS

'

Hmot o
RSt Y Ul uﬁl
PONODORI PELATI 810
—

2 3 A | aee R
e ———
o) w
PONODORI PELIS0 ) PONDORI PELT
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Oprindelse — sorter — anvendelse

* Hvis varens lokalitet, oprindelse, sort, smag, anvendelses-muligheder
eller andet er seaerlig eller unik - sa kommunikér det tydeligt.

» Detervigtigt, at tale ind i forbrugernes praeferencer for at skabe en unik
position i markedet.

» Ofte er de konventionelle produkter bedre til at italesaette denne type af
produktveaerdier - et sted hvor de gkologiske producenter kan blive
tydeligere.

.
Frutta e verdura
sono a libero servizio

GENNARI

| 1) Utilizza guanti e sacchetti o disposizione
i colori del nostro | 2) Scegli |
| cegli la merce
Parmtgmno Reggumo 3) Riponila sopra la b
i sulla tastiera il numero i nd cato sulla
5 \ merce esposta

i
LE TERRE DI ECOR &
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PERE Dlll EMILIA ROMAGNA I6P
vaneh RABATE f[ f
da Orgar

al Hm::v wom

Origine: ITALIA
Calibro 60/65 mm

I nllf””ﬂf

|20 500”00 2626
LLini LPDE 4 Raccolt a LASTICR

Controlle autorizzate
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Oplevelser i indkebssituationen

» | ltalien arbejdes der flere steder med at integrere
spiseoplevelsen i supermarkederne samt formidling af,
hvordan ravarerne forarbejdes til maltider.

» Alle sanser saettes i spil i supermarkederne med friske
ravarer og friskproducerede produkter.

‘.‘f OKOLOGISK

LANDSFORENING
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Nye typer af koncepter

» Sameksponering af produkter til brug for et maltid.

» | Carrefour arbejdes der med ‘Act for food’ inkluderende
flere maerkningskoncepter.

* | Carrefour er det muligt at kebe 50 gkologiske
produkter til under 1 €.

50 PRODOTTI
BIOLOGIC

A MENO D) q¢

RISCOPRIAMO (/2cr % W gusto del bio ogni ai
ST\ Slorno,

sc £

OPRI LE DEGUSTAZ!
e00ec90008

NI IN PUNTO VENDITA

carrefour (B
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Knlig[\ed af produktets eller

ologlens vaerdier

Det er stor forskel pa, hvor tydeligt det enkelte produkt
er markeret, at det fx er gkologisk.

| tidligere undersggelser om nudging har det vaeret
tydeligt, at konventionelle producenter er klart bedre til
at fremhaeve produktets fordele i sammenligning med
de gkologiske.

Spis BORNHOLMERGR}
atgrisene har haft et

Mere dyrevelfzerd. Hyer dag |

PAKKEN ELL
| OVNEN MED mbg:l::n,m

‘.‘;’ OKOLOGISK
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Emballage

» Dersesentendenstil at bruge pap i stedet for
plastikbakker i kel samt frugt og grant.

» |flere kategorier bruges fx kun plastik og flowpak pa
ked og grentsager.
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Emballage

» Pa hgjvaerdiprodukter arbejdes der med emballagens
form og udtryk.

« Daser breder sig til nye kategorier.

ETICOETIA 100N COTNE e
HIBILO DI GARANIIA

mielinomadi ¥ mielinomadi ~“F- miclinomadi “F=- mielinomar
Miele di f Miele di - Miele di = . Miele
Castagno 4. Acacia : Ac'acia B MU efiori

|
MAUANO BIOLOGICO M
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Genvej til sundhed

* Sundhed erifokusinye kategorier og i klassiske -
produkter -~ bade fysisk og mentalt. J0EFOND — PASTEURISERET

udenser: Vand, 36% andeskrog®, rgdyin®
“lder SULFIT), log®, quleradder®, SEL| gRye
« Trenden med angivelse af kollagen er nu ikke kun M
som vingummier, i kosttilskud eller i fond/broth- e
produkter. Nu kan der findes eksempler i Somaralogerbon og sy suoerdeTAle
kakaoprodukter og vand. g et i, 5 e oo TGS

. . . "else: 5 7
» Drikkevarer med tekst om mental-drink og mad-olie il PPen saucer, isotto m
o . o) | \
som ogsa er body-care. tXOLLAGEN PR, GLAS
et k

e

' NAKED \ T
COLLAGYN i NS

COLLAGEN

CACAOH -
COLLAGEN

S
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Omtanke i ressourceforbruget i

bybilledet i Milano

* Genbrug af materialer i tgjproduktion.
« Affaldssortering i det offentlige rum.

* Nybyggeri med fokus pa planter og genanvendt vand i
bygningerne.

* Reklameskeerme med solceller.
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Omtanke i ressourceforbruget i

bybilledet i Milano

* Hotel som nudger gaesterne til at spare renggringen
mod en voucher til brug i hotelbaren.

* Selv-scanning med QR-kode for udgang i

RT OUR
supermarkedet. i ik
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—
Question
Help the planet!
Choose the QR Code instead of
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FODEVAREREGNSKABET SKAL GA OP.
OGSA PA VERDENSPLAN

Af Kirsten Poulsen, Firstmove, 2024

Firstmovers viser vejen

Indsigterne i denne artikel er baseret pa lgbende dialog med firstmovers. De 2,5%
af befolkningen, der altid er farst med nye adfeerdsmeanstre. Det var dem, der tidligt
gik forrest i kampen for baeredygtighed, gkologi, fair-trade og dyrevelfaerd. De var
ogsa de farste til at omfavne tanken om mindre, men bedre.

Firstmovers har leenge forstaet, at fremtidens fedevarevaner ikke kun handler om
overlevelse, men om at trives. Selvfelgelig!

De inspirerer os til at teenke anderledes om vores madkultur. Om at teenke
langsigtet, handle baeredygtigt og seette et positivt aftryk pa planeten. Ikke bare
undga et negativt.

Vi spiser, hvad der er nedvendigt. lkke mere

Fremtiden er her. Og vores fedevarevaner star over for et paradigmeskifte. Det
handler ikke laengere kun om smag, lyst eller tradition. Men om ansvar. Ansvar for
planeten, for hinanden og for vores egen sundhed.
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Og hinandens. Vi har laenge talt om baeredygtighed, men det har alt for ofte veeret
tomme ord og greenwashing pa alt for hgje grader. Nu kraever virkeligheden
handling.

Vi har overforbruget alt for laenge. Overflod og fraseri har sat os i en situation, hvor
ressourcerne ikke leengere kan faolge med. Derfor ser vi nu en modreaktion:
Forsagelse. Den nye madkultur, der bygger pa madehold og etik. Ikke som en straf,
men som en ngdvendighed. Og som en vaerdibaseret livsstil af lyst. Ikke mindst.

Fremtidens mad: Mindre, men bedre

I morgen spiser vi faerre maltider. Ikke af mangel, men af mening. To maltider om
dagen, maske endda kun ét, bliver standarden. Det, der skal til og ikke mere. En
cost- benefit betragtning af dagens samlede neaeringsindtag bliver det nye favntag
pa fedevareproduktion og distribution. Det handler ikke om kure eller trends, men
om naeringsoptimering som den nye maethed: Hvad er akkurat nok til at give os
energi, sundhed og overskud?

Vi bevaeger os veek fra idéen om overflod som luksus. | stedet ser vi veerdien i
kvalitet, enkelhed og omtanke. Det handler ogsd om fodevarefordeling. Kan vi
fortsat maeske os, nar millioner sulter? Kan vi tillade os at lade mad ga til spilde, nar
ressourcerne er begraensede eller uretfaerdigt fordelt? Svaret er nej.

OKOLOGISK
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Hvert maltid er derfor nu ngje sammensat. Fokus er pa fa, uforarbejdede
ingredienser, der er dyrket lokalt, gkologisk og biodynamisk. Under starste hensyn
til jord, dyr, producenter og det spisende folks overlevelsespotentiale. Sundhed.

Det er slut med fedevarer fyldt med tilseetningsstoffer, der ger mere skade end
gavn. Madens vaerdi males fremadrettet ikke i kalorier, men i dens nzeringsdensitet
og maethedsfaktor. Og hver ingrediens har en historie, der kan spores. Transparens
er ngglen.

Snacking, som vi kender det, er fortid. De sma mellemregninger - de chips, energi-
og chokoladebarer, der fylder supermarkedernes hylder - var aldrig skabt for vores
skyld. De blev opfundet for at skabe kunstig efterspargsel og drive profit. Ikke for at
opfylde menneskelige behov.

| fremtiden bliver mellemmaltider ikke en marketingdrevet afhaengighed, men en
naturlig forleengelse af kroppens reelle behov og planetens kapacitet. Om de
overhovedet skal veere tilgeengelige pa markedet. Forbyd dem!

Madens etik: Fra producent til forbruger

Fremtidens fadevarer er ikke kun et spgrgsmal om klimaaftryk, men om kaerlighed.
Til produktionen, jorden, dyrene og de mennesker, der indgdr i processen. Vi
accepterer ikke leengere fodevarer, der produceres uden hensyntagen til dem, der
arbejder med dem eller til de ressourcer, der bruges.
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Mad skal vaere en glaede, ikke en byrde. For nogen. Det betyder, at baeredygtighed
ikke kun handler om miljget, men ogsa om social retfeerdighed. Hvordan behandler
vi dem, der dyrker vores fadevarer? Hvordan sikrer vi, at deres arbejdsforhold er
lige sa baeredygtige som de produkter, de skaber?

Samfundskontrakten er klar: Alle har ret til at blive ernaeret ordentligt. Og de, der
producerer og selger mad, har pligt til at tenke leengere end deres egne
profitmargener og Excel-ark. Der er ikke leengere plads til markedsfering, der
skaber falske behov og puster til overforbruget.

Det er for lengst erkendt, at fedevareproduktion spiller en central rolle i
sundhedskriser. Derfor er fgdevarer blevet vores vigtigste sundhedskategori. Vi
accepterer derfor ikke leengere, at producenter gambler med vores helbred for at
skabe produkter, der maske nok ser godt ud pa hylden, men som pa sigt skader
bade kroppen og planeten.

En holistisk tilgang til livsstil

| fremtiden, rettere sagt lige nu, er sundhed mere end mad. Det handler om
balance: Indtag, motion, latter, sgvn. Socialisering. Vi dyrker helheden, ikke
detaljerne. Langt mere end collagen-boostede eliksirer, vitaminberigede
pulverprodukter, genmanipulerede stiks handler sundhed om at leve enkelt,
naturligt og med respekt for os selv og vores omgivelser. | pagt med... Nar
produktionen er naturlig, bliver kroppen det ogsa. Og nar kroppen er i balance,
folger glaeden og skenheden.
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Det er en form for baeredygtighed, der starter indefra. Og som stréler udad. Vi ser et

opger med overfladighedens kultur til fordel for en livsstil, der naerer bade kroppen

og sjeelen. . . . °
Ti trin til et fadevareregnskab, der gar op

Okologi pa farten: Vardierne flytter ud

Fremtidens fedevarevaner er for laengst stoppet ved kekkenbordet hjemme. | en 1. Spis mindre. Men spis med mening

stadig mere dominerende spise-ude- og to-go-kultur skal gkologien og de

baeredygtige valg ogsa felge os pa farten. Mad fra restauranter, kantiner, kiosker og 2. Deldin mad. Og dit overskud

take-away ma leve op til de samme hgje standarder. Lokale ravarer, gkologisk ) )

dyrkning og gennemsigtige produktionsmetoder. Det er langt fra nok, at det er 3. Adberedygtigheden. Uden kompromis

hurtigt og bekvemt. Det skal matche vores vaerdier og lade planeten ande. Ellers ) )

flygter vi fra ’'udekekkenet’. Nar vi spiser ude/uselvgjort, har vi vores veaerdier med. 4. Vaelg kvalitet. For din sundheds Skyld

Forvispiserveerdiere. 5.  Kob frisk og dagsproduceret. G& lokalt

En fremtid. Hvor maden giver mening 6.  Skru ned for portionerne. Op for omtanken

Fodevareregnskabet skal gd op. Ikke kun for os selv, men for hele planeten. ]

Fremtidens fadevarevaner bygger pa en dyb forstaelse af, hvad der virkelig betyder 7. Bokat madgplld, usunde produkter. Og

noget: At vi passer pa vores ressourcer, vores helbred og hinanden. overproduktion

Vi spiser mindre i fremtiden. Men vi spiser bedre. Og vi spiser med en klar I-

samvittighed. Velbekomme. "

Firstmove
Sa hvad veelger du? Et eftermzele af fyldte tallerkener og tomme jorde. Eller en
tallerken fuld af hjerter og planeten i balance? Spis lidt, spis godt. Teenk langt.
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FODEVARETRENDS

Af Flemming Birch, Birch & Birch, 2024

Prisfalsomhed og krisestemning

Medierne stiller fortsat skarpt pa de stigende priser i fedevarebranchen, og det far i
sig selv forbrugerne til at fokusere mere pa husholdningsbudgettet. Fra 2022 til
2023 steg en gennemsnitlig dansk families husstandsudgifter med 40.000 kr. arligt,
sa det er noget om pressens fokus.

Mange husstande har optaget lavtforrentede lan, som i disse ar skal refinansieres til
en hgjere rente. Det betyder, at mange skal afsaette flere penge til boligudgifter, og
de penge skal findes andre steder i budgettet. Der er altsd gode grunde til at
forvente, at vi ogsa i de kommende ar vil se forbrugerne holde igen og lede efter
veerdi for pengene, som ikke ma forveksles med lav pris.

Private label-produkter pa tilbud og luksusbeffer i samme indkebskurv er ikke et
sjeeldent syn, og man taler om “timeglasforbrug” med basisvarerne nederst, og de
mere luksuspraegede varer, der hegrer under “selvforkaelelse” gverst trives, mens
den blgde mellemvare er for dyr i en tid med fokus pa omkostningerne i
husholdningen, og ikke spaendende nok til at vaere vaerd at spare sammen til.
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Private label-produkter pa tilbud og luksusbeffer i samme indkabskurv er ikke et
sjeeldent syn, og man taler om “timeglasforbrug” med basisvarerne nederst, og de
mere luksuspraegede varer, der hgrer under “selvforkaelelse” gverst trives, mens
den blede mellemvare er for dyr i en tid med fokus pa omkostningerne i
husholdningen, og ikke spaendende nok til at vaere veerd at spare sammen til.

Discountbutikkernes succes skyldes ikke kun lave priser, men ogsa at de pa nogle
omrader er gaet op i markedet og tilbyder forbrugerne en oplevelse af kvalitet til en
fair pris, hvad enten det er i form af en fransk skovkylling fra Legismose hos Netto
eller stenkvaernet gkologisk mel fra Gram Slot hos Rema 1000. Altsa varer i den
gverste del af timeglasset.

Vi oplever fzerre impulskeb og flere velovervejede kab, hvilket ogsa kan veaere med
til at @ge interessen for produkter af god kvalitet. Det er vigtigt at forsta, at det er
vidt forskelligt fra kategori til kategori, hvordan vores forbrug flytter sig. Vi keber
maske mindre maengder oksekead, men veaelger dyrere kaffebgnner end normalt,
fordi vi har droppet cafébesaget.

Hvad er “veerdi for pengene?”

Nar man spgrger ind til, hvad danske forbrugere forbinder med vaerdi for pengene,
sa siger 41 pct., at varen er fremstillet med naturlige ingredienser. 36 pct. siger, at
varen er sund, og 32 pct. siger, at varen er bedre for miljget end andre produkter.
Det skal tilfgjes, at mange forbrugere seetter lighedstegn mellem naturlige
ingredienser, som er den vigtigste driver ud over smag og pris, og gkologi.

OKOLOGISK
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Forskellige bud pa convenience

Convenience er en forbrugs-driver, som ikke er szerligt krisefalsom. Vi taenker
maske nok over, hvad tingene koster, men tid har stor veerdi. Bade fordi tid er
penge, og fordi mange mennesker i dag veegter fritid hgjere end penge.

Convenience er ikke kun feerdige maltidslesninger, men ogsa at tilbyde forbrugerne
noget, der gor det nemt for dem selv at lave maden feerdig derhjemme.

Mulighed for at ga op i markedet og konkurrere med udespisning. | en tid som nu,
hvor forbrugerne holder pa pengene, er restaurant- og cafébesag typiske steder at
spare. Det abner mulighed for at opgradere tilbuddet til forbrugernei
supermarkederne og szelge maltidslgsninger af hgj kvalitet, som kan sta i stedet for
udespisningen. Det opleves altsa som en sparegvelse for forbrugeren, men det er et
skridt op i markedet for dagligvarebutikken.

Det ser vi bl.a. komme til udtryk i faerdigretter baseret pa lokale kvalitetsravarer,
ofte ogsa baeredygtigt/okologisk fremstillet. | Milano ses det typisk fremstillet af
butikken, mens vi i Storbritannien ser det pa hylderne fra fedevareproducenterne.
Et godt eksempel pa det sidste er FieldGoods, som laver faerdigretter af ravarer fra
lokale og baeredygtige producenter, f.eks. graesfodret kvaeg af oprindelig britisk
race. Emballagen er lavet til at blive brugt adskillige gange.

Vi hari ar ogsa set hjemmespisningssaet bestaende af forret, hovedret, dessert og
vin solgt sammen op til f.eks. Valentines Day og paske.
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Det er vigtigt, at butikkerne ikke kun taenker i at lokke forbrugerne med tilbud, men
ogsd ser de muligheder, der dbner sig, nar kunderne sparer andre steder i
husholdningsbudgettet og restaurantbesgget bliver aflyst.

Nye sundhedstrends

Efter nogle ar med fokus pad mental trivsel og selvkeerlighed, hvor sundhed mere
har veaeret en mental tilstand end noget, man maler pa badevaegten og watt-
maleren, med kropspositivitet og begreber som “tykfobi” i samfundsdebatten, er vi
nu tilbage til igen at deponere vores velvaere og selvtillid i BMI’et. Vi er ikke laengere
OK, uanset hvem vi er.

Faste-programmer er populaere, og hensigten med fasten er typisk vaegttab eller et
gnske om som minimum at holde vaegten.

Selfcare-programmer er populeere. Det er programmer, hvor man satter de sider af
tilvaerelsen, der pavirker ens sundhed i system: Fysisk selfcare handler om at fylde
det rigtige braendstof pa kroppen og fa sevn og motion nok. Social selfcare gar ud
pa at planlaegge tid til at dyrke sine relationer. Med mental selfcare satter man tid
af til at holde hjernen i form, hvad enten det er at laese bager, laere et sprog eller
laegge puslespil. Selfcare-programmer kan ogsa involvere sunde mader at handtere
sine folelser pa og skonomisk selfcare i erkendelse af, at darlig skonomi medfarer
stress og darlig sevn.

Det er ikke nyt, at trivsel og relationer spiller en rolle i det sunde liv, men det er nyt,
at det hele skal saettes i system og planlaegges.
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Et andet eksempel er “Bro wellness” som udtrykt af Dr. Andrew Hubermans
“Protocols: An Operating Manual for the Human Body”, hvor man ved at
skemalaegge sin dag med bestemte handlinger, der involverer kost, krop og sind
pavirker f.eks. sine kortisol-, dopaminniveauer, styrker sin sgvn, osv.

Sundhed ses holistisk og involverer sgvn, motion, selvomsorg, vores relationer, at
bruge hjernen, og at have kontrol over sit liv, herunder hvor meget og hvornar man
bruger sine skaerme. Kosten spiller igen en helt central rolle. Man tyer ikke til enkle
forklaringer pa noget, som er komplekst, og man sgger dokumenteret viden.

Vi er dermed pa vej ind i en tid, hvor ansvaret for vores sundhed ligger hos os selv.
Selv den genetiske del af vores sundhed, som er sveer at lgbe fra, forsgger vi at
kontrollere gennem forskellige former for biohacking. Hvis vi selv er
hovedansvarlige for vores sundhed, sa siger det noget darligt om vores karakter og
selvdisciplin, hvis vi er usunde. Og vores tolerance daler over for syge eller folk, der
falder uden foridealet.

Lanceringen af Wegovy® har genintroduceret begrebet “normalvaegt” som
sundhedsmarker. Der findes groft sagt ikke leengere undskyldninger for ikke at
vaere slank, og gammeldags damebladsretorik om at blive “slank i en fart” er
tilbage.

Pa madsiden kan vi forvente, at det funktionelle vil spille en sterre rolle i vores
gnsker til kosten med fokus pa naturlige ingredienser, superfoods og balancerede
maltider. Sundhed er i hgj grad noget, vi spiser.
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Skepsis over for ultraforarbejdede fadevarer vil stige, og forbrugerne vil sege efter
rlige og gennemsigtige produkter, der ikke kun er gode for dem, men ogsa for
planeten. Det handler ikke kun om kalorier og neeringsstoffer, men ogsa om
oprindelse, produktion og baeredygtighed.

Det mentale er stadig i fokus, og derfor skal maden tilfredsstille bade krop og sjeel.
Maltider faciliterer sunde relationer, og nydelse i form af velsmag er en del af et
sundt liv. Vi er ikke pa vej mod et ideal, hvor velsmag ofres for funktionalitet. Det
skal bade veere sundt og laekkert.

Plantebaserede fadevarer

Planterige fadevarer, der er lavet til at treede i stedet for animalske, skal smage
godt pa deres egne vilkar. Fgrste generation var efterligninger af ked, der pastod at
smage som kad. Det gjorde de ikke, og derfor kgbte folk dem kun én gang.

| butikkerne skal produkterne ud i kategorierne, hvor de fungerer som alternativ til
noget velkendt. Mad i supermarkeder skal kategoriseres, sa den reflekterer den
rolle, produktet spiller i madlavningen og i vores madvaner. Hvis produktet er en
snack, skal det sta sammen med andre snacks. Hvis produktet ggr det samme som
meelk eller ost, sa skal det vaere i mejeriafdelingen.
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Nar man placerer produkterne for sig selv, servicerer man dem, der gar malrettet
efter dem, men de skal nok finde dem alligevel. Alle de forbrugere, der bare gerne
vil spise lidt faerre animalske produkter i hverdagen - altsd mere end halvdelen af
de voksne og 75 pct. af de unge, finder kun de her produkter, hvis de star dér, hvor
de passerind i madlavningen.

Meget tyder pa, at butikker og producenter bgr holde op med at markedsfare
produkterne som “veganske” eller “veggie”, da det udelukkende fortzller, hvad der
ikke er i maden. Desuden forbinder mange forbrugere begrebet “vegansk” med
noget negativt. Hvis et produkt er laekkert og indbydende og tilfeeldigvis indeholder
plantebaserede ingredienser, skal den nok glide ned.

Birch&Birch

FOOD- OG RETAILTRENDS
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5 |

Spice it up!
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HVORDAN
SKILLER MAN
SIGUD?

4 EKSEMPLER FRA MILANO

AF FLEMMING BIRCH, BIRCH & BIRCH APS, 2024

LANDSFORENING

ROASTERY
MILAND

The Art of Coffee Mixulogyr -

The Theatre of Siphon




laESSE

Bade i Europa og USA er det mindre butiksformater, der abner i disse ar.
Sortimentet bestar af flere friske varer og mere convenience, gerne lavet pa stedet.
Det skyldes, at forbrugernes planlaegningshorisont konstant bliver mindre, og mad
eristigende grad noget, vi forholder os til, nar vi er sultne.

De trivielle varer, vi ikke engagerer os seerligt i, men som vi ikke kan undveere, er
fiernet fra hylderne. Den type varer bestilles online, og sa star de pakket og klar til =l ,
afhentning i supermarkedet. Trivielle varer er f.eks. toiletpapir, konserves og foder ol 8- udyg,, ™ g _mq, |y
til keeledyr - varer hvor vi enten er ligeglade med brandet eller altid keber det |4 3 | 'l mzui_, UE;]J_J]]' I
samme og derfor ikke behgver at se pd hele udvalget hver gang. | stedet kan vi o B B |
koncentrere os om varer, vi gerne engagerer os i. Det er f.eks. vin, hvor vi ikke bare
skal have den samme flaske hver gang. | vinafdelingen gider vi godt bruge 10
minutter pa at vaelge den rigtige flaske, og maske har vi ligefrem glaede af noget
radgivning i forbindelse med vores valg. Her kan butikken gere en forskel og
differentiere sig.

‘ P

Esselungas nye koncept, laEsse, er i trad med ideen om mindre, fysiske butikker
med et begraenset sortiment, inklusive populaere produkter, friske ravarer og
specialafdelinger som bager og slagter samt convenience-lgsninger. Vinafdelingen
rummer et starre, aflast luksussortiment. Alt sammen pa bare 250 kvadratmeter.

Nogle laEsse-butikker tilbyder desuden, at kunderne kan afhente varer bestilt
online fra et sortiment pa 15.000 varer i skabe ved siden af butikken. Det giver
butikken mulighed for at fokusere pa differentiering, mens det fulde sortiment
forbliver online.
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Erbert /| Banco Fresco

Convenience-kaeden Erbert garanterer, at alt hvad du
keber hos dem, er bade sundt og baeredygtigt.

Un aiuto per mangiare bene

Il Bollinc_) MANGIA BENE Deres feerdigretter og convenience-lgsningener i form
ti aluta a comporre un pasto sano ed equilibrato.

af forberedte ravarer salges i egne butikker og hos
Banco Fresco.

Sulle nostre etichette trovi indicati
il contenuto CALORICO, Retterne indeholder mindre end én pct. salt, mindre
| componenti NUTRIZIONALI Rt di PROY end fem pct. maettet fedt, mindre end 15 pct. tilsat
sukker, ikke-raffineret mel og er tilberedt med sunde

teknikker. Det betyder f.eks., at kadet aldrig er stegt.

Completa le 4 SEZIONI del Bollino 534
per un‘alimentazione equilibrata KCAL

Le confezioni sono MONOPORZIONE
cosi puoi VARIARE ogni giorno
Cid che mangi.
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Eataly

Eataly er pa mange mader en opdatering af det traditionelle
torvemarked, hvor gardbutikken - eller i hvert fald stemningen fra
gardbutikken - traeekkes ind i byen.

Eataly seelger udelukkende italienske varer, og det gor de ikke blot i
Italien, men ogsa i 14 andre lande. Her szelges frugt og grent i boder, og
overalt i butikken kan man laese, hvorfra i Italien den enkelte vare
stammer, og hvordan den er fremstillet.

Det er en enkel made at forklare kunderne, hvorfor varerne koster, hvad
de koster. Kunderne kan ogsa selv opleve, hvordan man fremstiller
mozzarella i butikkens eget ostemejeri, og man kan deltage i diverse
workshops i lgbet af dagen med madlavning og bagning.

Et nyt tiltag er “Det vegetariske kokken”, som er en afdeling med
plantebaserede convenience-lgsninger, der kan tages med eller spises pa
stedet.

‘.‘5 OKOLOGISK
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: ARTISTI DE
— VEGETARIAL

3 F THE WAY OF BALANCE
A %
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Starbucks Reserve Roastery

Nar mad og drikke flytter ind i alle butikker, sa er det en trussel mod de traditionelle
udbydere. Hvad gar Starbucks f.eks. i en verden, hvor man kan fa kaffe i enhver
tejbutik pa enhver gagade? De udruller deres Starbucks Reserve Roastery-koncept
for at vise, at ingen har mere forstand pa kaffe end dem. Starbucks Reserve
Roastery findes kun i Milano, New York, Chicago, Seattle, Shanghai og Tokyo.
Caféen i Milano er pa 2.300 kvadratmeter. Der er trykte menukort i stedet for de
oversigtsskaerme, der haenger over disken i en almindelig Starbucks, og menuen er
forskellig i de forskellige barer i butikken. | Experience Bar kan man blandt andet fa
indsigt i ristninger, kaffesorter og bryggemetoder (laering = transformations-
gkonomi).

| Mixology Bar er man i den eksperimenterende zone, hvor handvaerk mader kunst,
teater og videnskab ifglge Starbucks selv. Kunderne kan veelge mellem forskellige
bryggemetoder sasom ’cold brew’, ’pour over’ og ’siphon’.

Caféen domineres af et enormt kobberfad, hvor bennerne afgasser, samt af
risteren, der star midt i rummet. Det er bade for oplevelsens skyld og for laeringen.
Medarbejdere star nemlig flere gange dagligt klar til at fortzelle om bade ristningen
og de efterfalgende processer.

Convenience-elementet er forsvundet i Starbucks Reserve Roastery. Der er ikke
noget, der hedder en hurtig kop kaffe pa farten. P4 den made viser Starbucks, at
man muligvis kan fa kaffe hos IKEA og sytten gratis steder pa gagaden, men det er
dem, der har kompetencen, og de er stadig verdensmestre i at tilfare vaerdi til noget
sa enkelt som en kop kaffe.

54



VIL DU VIDE MERE?

KONTAKT VORES DETAILTAM

BIRGITTE JORGENSEN
Markedschef, Detail
TIf.: +4524 3490 49
Mail: bij@okologi.dk

PETER RASMUSSEN

Business Development Manager
TIf.: +45305591 02

Mail: pra@okologi.dk
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