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@kologiske forbrugere og deres
forbrug flytter sig i disse ar!

- der kommer flere og de keber isaer mere....
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@Dkologiske forbrugere opdelt i grupper
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Opdeling af husholdninger pa
baggrund af deres aktuelle forbrug af
okologiske varer.

Non Organics
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Danskerne fordelt i grupper pa baggrund af
deres gkologiforbrug

7% er Super-users

11% er Heavy-users = gkologiandel over 12 - 25%

= gkologiandel over 25 - 100%

Kilde: GFK 2015
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Sterst forbrug fra 20-39 ar

Age profile - MAT dec 2015 — Index vs. the average FMCG shopper
W 20-29yrs | M30-39Yyrs [7140-49yrs M5o-59yrs | M 60+ yrs

Super Organics +25%

Heavy Organics 12-25% Medium Organics 6-12% Light Organics 1-6% Non Organics 0-1%

Kilde: GFK 2015



BORNEFAMILIERNES FORBRUG AF OKOLOGI
STEG 30% | 2015

Udenbern ~ Medbern




Vi keber gkologi for at:

* Undga rester af sprgjtegift

* Undgar kunstig tilseetning af smag, farve,
konsistens og holdbarhed ®
* Sikre hgj dyrevelfaerd @

* Fadejlig mad

° Tage hensyn til miljget og naturen




Indsigter fra “l love @ko"” (Facebook) nov 16

Klima/natur er ikke arsagen til at folk i ferste omgang veelger gkologi. Men det
bliver en vigtigere faktor for de fleste med tiden.

Generelt vaelger folk gkologi af hensyn til egen/familiens sundhed (fri for
pesticider) og af hensyn til dyrevelfaerd. @kologis indvirkning pa natur/klima
anses i forleengelse heraf som en positiv sidegevinst

Hensynet til klimapavirkninger er arsagen til at mange fravaelger udenlandsk
okologi og enkelte opfatter ligefrem gkologi som en klimasynder. Dette har
faet nogle af respondenterne til at fravaelge ked for at “bringe balance i

regnskabet”.




Hanne Stender Damkjzer til at begynde med taenkte jeg mest pa sundheden |
det, da jeg startede med at kebe akologisk. Men jeg er mere og mere kommet

til at laegge vaegt pa vigtigheden af at passe pa miljeet, det er vores egen og
vores berns fremtid det gzelder, sa vi slipper ikke uden om at beheve bekymre
os for klimaet. Forandringer starter aitid et sted, og hvis alle lsener sig tilbage
og mener det ikke behaver at vaere hos dem, sa sker der jo bare aldrig noget.
Dyrevelfserd er 0gsa blevet meget vigtigere for mig, efter jeg er begyndt at
saette mig ind i de forhold, som landbrugsdyrene lever under. De far en
hjerteles behandling. Dyr der kommer fra @kologiske landbrug har haft mere
talelige forhold. Derfor er vi begyndt at kabe alt vores kad akologisk. Mht.
frugt og grant mener jeg ogsa det er vigtigt at se pa om man kan fa de
forskellige ting fra Danmark, eller om de kommer fra sydeuropa eller
overseisk. Vi bar spise grent og frugt efter arstiden sa vidt muligt, s3 vi
primzaert bruger danske varer af @kologisk og gerne bio-dynamisk oprindelse.

Synes godt om * Svar - Besked * @ 2 + | gar k. 08:10 + Redigere!
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Kilde: I-love-@ko's profilside pa Facebook, november 2016



Arketyperne

Danskerne opdelt i 6 segmenter via deres holdning til gkologi




Skeptikeren
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17,7

Idealisterne er dem, der har den hgjeste
gkologiandel. De bruger sdledes 17,1% af deres
madbudget pa gkologiske varer, mens danskerne

10’8 i gennemsnit bruger 8% af deres madbudget pa
gkologiske fgdevarer.
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Det vurderes, at der fortsat er et stort uudnyttet potentiale blandt
idealisterne til trods for, at de er det segment, der har den hgjeste
gkologiandel. Udfordringen er at tilbyde og synligggre flere danske, gkologiske
varer med en gennemsigtig produktion, der hvor idealisterne handler.

ldealisten — opsummering

Idealisterne er karakteriseret ved fglgende:

@kologiandel pa 17,7%

Positive holdninger til gkologi

@nsker at kgbe mere gkologi

@nske om mere gkologi i deres dagligvarebutik

Vil gerne betale ekstra for faelles goder som miljg og dyrevelfeerd

Laegger stor vaegt pa den sunde, rene vare

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

En hgj betalingsvilje

Informationssggende
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Individualisten

(7, OKOLOGISK
J andstorening



Individualisten — opsummering

Det vurderes, at der er et uudnyttet potentiale blandt individualisterne
til trods for, at de er det segment, der har den naesthgjeste gkologiandel.
De har positive holdninger til gkologi og vil gerne kgbe mere gkologi.
Udfordringen er at tilbyde gkologiske, innovative, hgjkvalitetsprodukter,
der hvor individualisterne handler.

Individualisterne er karakteriseret ved fglgende:
- @Pkologiandel pa 10,8%

- Positive holdninger til gkologi

- @nsker at kpbe mere gkologi

- Kegber ofte dyre fgdevarer af hgj kvalitet

- Laegger veegt pa den sunde, rene vare

- Innovative, eksperimenterende og moderne
- En stor interesse for madlavning

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

- En hgj betalingsvilje
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Fremtidens gkologi:

Hvad siger fremtidens forbrugere?




- FODEVARERADGIVNINGEN
=) @kologisk Landsforening

“FIRSTMOVERNE”

- viser hvor ekologien er 1 2020

Et fremtidsstudie blandt de 3% af danskerne, som er farst med det nye!

@kologisk Fedevareradgivning
September 2015



Kvalitet - godt liv









Naerhed - god
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For Firstmoverne er

ikke malet!

mad midilet



- FODEVARERADGIVNINGEN
g (Dkologisk LLandsforening

"Firstmoverne” har et
okologiforbrug pa 80% og haje
forventninger til fremtidens gkologi



Hvad er vigtigt for
firstmoverne?

@
@
@

- FODEVARERADGIVNINGEN
=) @kologisk Landsforening

SUNDHED OG RENHED

* @kologi opleves som sundere. Fravaer af sprgjtemidler, pesticider mv. er sundere

BACK TO BASIC / NATURLIGHED

 Jkologi opfattes som mere naturlig og taettere pa det oprindelige og &gte.
Renere varer.

BEVIDSTHED / INDSIGT

* @kologi giver god samvittighed, er etisk. En made at tage stilling pad. @get
bevidsthed om tingenes tilstand.

ANSVARLIGHED OG ORDENTLIGHED

* @kologi er omtanke for naturen og miljeet. En holdning til ordentlige fedevarer.
En verden i balance.

TRANSPARENS

» @kologi giver starre transparens. Er lettere at gennemskue. Ingen tilseetninger
og uigennemskuelige ingredienser



@Dkologiske forbrugere er vidende,

kvalitetsbevidste,
sundhedsorienterede,
madinteresserede
og betalingsvillige! =




@Dkologiske forbrugere er mindre

prisfalsomme end Danmark generelt

Kilde: GFK 2015

45,0 - : Vardi andel %

40,0 - = Danmark total m@kologiske forbrugere
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@kologiens fordeling pa salgskanaler

Tabel 3 Den gkologiske omszetning fordelt pa salgskanaler 2015

SALGSKANAL 2015

Supermarkeder 44,1%
Discount 43,7%
Online handel 7,0%
Minimarkeder 2,2%
Specialhandel 2,0%
Andre 1,0%

KILDE
GfK ConsumerScan




Der er plads til flere gkologiske varer
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Henriette Winther, Chefkonsulent
DKOLOGISK LANDSFORENING
hw@okologi.dk

2123 7923

www.okologi.dk
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