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@kologien er ikke alene en ny vej
til et gronnere landbrug. @kolo-
gien er ogsa en vej til at made
kunderne direkte eller med sit
eget personlige brand.
Industrialiseringen og globalise-
ringen af fadevaresystemet har ikke bare fijernet maden godt og grun-
digt fra sit ophav med jorden men ogsa fra egnen og landmanden som
omdrejningspunkt. Med andre ord er vi med gkologien endnu engang
godt i gang med at vende det hele pa hovedet og tage okologien ind i
neeste zera.

Og historierne er mange, som gkologien er mangfoldigheden det ken-
detegnende og ikke den main streaming, som de industrielle og globale
krav fordrer. Det naere, det direkte, samarbejdet, det personlige og
mennesket star sammen med det handvaerksmaessige i centrum med
forteellingerne i dette kompendium. Og hvad endnu bedre er: Det er

ikke forteellinger om, hvad man kunne ggre, men hvad der allerede sker.

De mange gode historier kan ses, smages, besgges og tales med. De har
alle mulige erfaringer, der kan traekkes pa, leeres af eller bare inspireres
af. For det er vel dét, det handler om. At turde tage skridtet til naeste
niveau.

I landbruget har forretningsmodellen vaeret og er fortsat med succes,
at det enkelte landbrug er en del af en sterre virksomhed som ravare-
leverandgr. Det betyder, at andre tager sig af hele kaeden fra lige efter
jorden og sa til bordet. En frihed for landmanden til at fokusere pa sin
produktion, men en ufrihed i forhold til at tage herredemmet tilbage og

Bliv en del af en
uomgengelig bevaegelse

AF PER KOLSTER, FORMAND FOR OKOLOGISK LANDSFORENING

opleve de muligheder, der ligger i forarbejdningens handveerk, det nzere
samarbejde, den direkte kontakt med kunderne og lokalsamfundet osv.

Gar vi tilbage i tiden, var et landbrug en selvforsynende enhed med en
vidtstrakt husholdning, der var kyndig i alverdens discipliner; en kultur
som er tabt i dagens landbrug med den organisering og centralisering,
som andelsbevaegelsens virksomheder har skabt. Denne udvikling er
grundlaget for vores eksportsucces men samtidig forklaringen pa tabet af
den forsyningskultur, som med sit lokale udgangspunkt skal veere et hvert
fodevaresystems grundstruktur.

Vi skal i fremtiden se for os, at vi far genrejst en dansk fedevarekultur,
som baserer sig pa de enorme muligheder, vi har for at spise os meette og
ikke mindst glade i vores egen egn. Vi skal se for os, at det kan ga smukt
hand i hand med en zaedel fadevareproduktion, der kan vaere eksportret-
tet. Men hjertet ma og skal vaere, at vi kan selv. Bornholmerne er i dag

6 pct. selvforsynende. Deres mal er 94 pct. om foje &r - og det skal vaere
okologisk.

Det er disse modeller, vi far praesenteret her. Modeller der kan naere
dremmen hos enhver af os, og som samtidig tegner billedet af en rig
fremtid, der tilfredsstiller vores behov bade for en mangfoldig og naer-
veerende madkultur, for et udfordrende liv som producent og borgeren
pa landet, for en fornyelse af vores eksportmuligheder og for at binde
slgjfen: At det hele passer ind i en ny vision for et reelt grant, ekologisk
dansk landbrug. Veersgo at tage fat og blive en del af en uomgzengelig
bevaegelse. Det skete med etableringen af 1890’ernes andelsbevaegelse.
Det sker igen nu, hvis vi ellers tor fa gje pa det. God forngjelse.n

KOM TATTERE PA DINE KUNDER - INSPIRATION TIL NYE AFSATNINGSSTRATEGIER
er en del af projektet: Forbrugertillid og markedsvaekst via formidling og udvikling af ekologisk praksis.

Projektet har faet stotte fra Promilleafgiftsfonden for landbrug.

UDGIVER

@kologisk Landsforening
Silkeborgvej 260

8230 Abyhg;j
www.okologi.dk

REDAKTION
Jakob Brandt - jo@okologi.dk

Irene Brandt (ansv.) - ib@okologi.dk
LAYOUT

Mai Tschjerning Simonsen - mtn@okologi.dk

TRYK
ﬂKOLOGlSK ArcoRounborg a/s
landsforening  opiag: 7.000

FORSIDE FOTO
Rasmus Bluhme, momentstudio.dk

0O OO0

FACEBOOK TWITTER FACEBOOK
/okokonsulenter @okologidk /okologi.dk

Christina Udby Hansen - cuh@okologi.dk



INDHOLD

S 4 KEND DINE KUNDER
b Et grundigt kendskab til de gkologiske kunder gar det nemmere for dig at saelge dine varer direkte fra garden.
Chefkonsulent Gitte Hvoldal fra @kologisk Landsforening giver gode rdd med pa vejen.

S 6 SZALG DIREKTE TIL BUTIKKER OG STORKGKKENER
. Salget af gkologiske fadevarer fortsaetter med at vokse i bdde detailhandel og foodservice, og mange okologer har

opdaget, at det er en god forretning at levere direkte til de lokale dagligvarebutikker og storkgkkener. Det gaelder
ogsa gkologerne Tine og Torben Hage, som driver Mangholm pa Sjeelland. De har brugt fire r pa at opbygge et
besggslandbrug, der er baseret pa direkte salg fra gardens egen butik samt direkte salg til bade detailkeeder og
foodservice.
| dette tema fortaeller chefkonsulent Rikke Grgnning og chefkonsulent Gitte Hvoldal om mulighederne for at springe
de fordyrende mellemled over.

S I3 MADSAMLINGER ER ET NYT UDSTILLINGSVINDUE FOR LOKALE VARER

Mens Danmarks storste dagligvarekaeder med varierende succes keemper om at markedsfere lokale varer, har landets
fedevareproducenter faet et nyt udstillingsvindue til deres lokale produkter i form af ‘'madsamlinger’. Siden januar er
der rundt om i landet etableret ni madsamlinger, og flere er pa vej. De ligner en oplagt salgskanal for mindre partier af
lokale gkologiske produkter - bade grentsager, ked og mere forarbejdede produkter.

S.16  MANKOMMERLANGT MED SAMARBEJDE
Gardbrygger Tore Jorgensen fra Herslev Bryghus er i faerd med at etablere et symbiotisk klyngesamarbejde mellem
flere lokale fedevareproducenterer pa Midtsjeelland, som szelger deres produkter under et faelles brand.
Projektleder i @kologisk Landsforening, Lone Andersen giver flere bud pa forskellige samarbejdstyper, som er udviklet
under Det Samfundsnyttige Landbrug.

UDEN NETTET - INGEN BUTIK

S. 22 Det hastigt voksende netsalg af fedevarer rummer store perspektiver for landets mange sma fedevareproducenter,
som har faet nemmere ved at levere deres varer direkte til slutbrugerne.
En af dem er Tine Thybo fra Johannesminde, hvor webshoppen har skabt et kundeunderlag, som gor det muligt at
drive et rentabelt landbrug pa basis af kun 100 sger og 50 limousinekvaeg.
Bjarke Rosenbeck, redakter for sociale medier i @kologisk Landsforening, er klar med rdd om, hvordan du mest effek-
tivt markedsfarer dine produkter pa nettet.

OPTIMISME BLANDT GARDBUTIKKERNE
S. 30 Trods @get konkurrence fra dagligvarehandlen forventer ikke faerre end 43 procent af de gkologiske gardbutikker

fremgang i regnskabet for 2017.

CROWDFUNDING ER EN NY KANAL TIL KAPITAL OG PR
S. 32 Bade Thise Mejeri og Fejo Frugt rejste pa fa uger penge til nye projekter. Andre kan med fordel gore det samme.
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DEN @KOBEVIDSTE MADENTUSIASTEN

-14%  AF ALLE HUSSTANDE
-22,8% AF MADBUDGETTET BRUGES PA BKOLOGI

-13%  AF ALLE HUSSTANDE
-15,8% AF MADBUDGETTET BRUGES PA BKOLOGI

» Veegter okologiske, Fairtrade og klimavenlige produkter hgjt. » Veegter gkologisk, Fairtrade samt anbefalet af Dyrenes Beskyttelse.
» Veelger gkologi for at undga rester af sprojtegifte. » Veelger gkologi for at undga rester af sprojtegifte, medicinrester,
» Vaegter dyrevelfeerd hijt. GMO og farve- og tilseetningsstoffer.

v

Folger med i de nye madlavningstrends og elsker at eksperimen-

» De gar meget op i at minimere madspild. ’
tere i kokkenet.

» Foretraekker varer fra sma producenter frem for store.
»

v

Kan godt lide at handle i specialbutikker eller pa gardspladser og

» Emballagen skal vaere miljovenlig. laver ofte madplaner

» Handler gerne fadevarer over nettet, i specialbutikker og
gardbutikker.

» Den stgrste barriere mod at kebe mere gkologi er begraenset
udbud, hvor de handler.

»

v

Laeser ofte hvad der star pa emballage og varedeklaration.

»

v

Den stgrste barriere mod at kebe mere gkologi er et begraenset
udbud.

SKEPTIKEREN
- 9% af alle husstande
- 2,0% af madbudgettet bruges pa okologi

PRAGMATIKEREN
- 27% af alle husstande
- 6,7% af madbudgettet bruges pa gkologi

» Garopiom produkterne er billige eller pa
tilbud.

» Mener at gkologi er en forretningsfidus og
mangler dokumentation for, at ekologi er
bedre/sundere.

» Interesserer sig for varer produceret som i
de gode gamle dage.

» Barrierer mod at kabe mere gkologi er, at

de keber det, de plejer og er kritiske over for
smag og hgjere pris.

DEN TRADITIONELLE
- 18% af alle husstande
- 2,9% af madbudgettet bruges pa gkologi

DEN NEMHEDSORIENTEREDE
- 19% af alle husstande
- 7,5% af madbudgettet bruges pa gkologi

» Kan godt lide gode, gamle danske retter og
laver maden fra bunden.

» Gar ikke op i madlavning, det skal veere
nemt og hurtigt.

» Mangler dokumentation for at gkologi er
bedre/sundere.

» Indkebene er tidsspilde og foregér ofte pa
internettet.
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FORBRUGERTYPER

De okologiske forbrugere

HVER FJERDE VIL KENDE PRODUCENTEN

Hvad enten man som fedevareproducent szelger sine varer fra gard-
butikken, via en netbutik eller en fysisk forretning i hovedstaden, er det
en god idé at styrke sin produktforteelling med fakta om lokalomradet, og
hvordan det spiller ind pa produktet.

Knap en fierdedel af danskerne interesserer sig for, hvor fadevarerne
kommer fra, og hvem der star bag. Det er de 10 pct. af danskerne, som vi
kalder Super-@kologer, og de 13 pct., vi kalder Heavy-@kologer. Vi finder
isaer disse to grupper i Storkebenhavn og pa det gvrige Sjeelland. Tilsam-
men kabte de to forbrugersegmenter gkologiske fadevarer for 5,8 mia. kr.
i 2016, og de keber meget via nettet, men handler ogsa i f.eks. Netto, Irma
og SuperBrugsen.s

MINI-DANMARK

GfK ConsumerScan er et Mini-Danmark be-
staende af et repraesentativt udsnit af de
danske husstande. De gkologiske arketyper
er baseret pa 94 holdningsspergsmal,som

er stillet til husstandspanelets 3.000 med-
lemmer. For at skabe et sa preecist billede
af forbrugernes adfzerd og ensker, er deres
svar kombineret med oplysninger om deres

& > ske forbruger i mange dr.

KEND DIN KUNDE

Chefkonsulent Gitte Hvoldal fra @kologisk Lands-
forening har arbejdet med data om den ekologi-

daglige fadevareindkeb.

Et solidt kendskab til dine kunder ger det nemmere for dig at ramme helt praecist med markedsferingen af

gdrdens produkter

For at blive bedre i stand til at skaerpe sorti-
mentet og malrette markedsfgringen, bruger
landets dagligvarekaeder masser af tid og
kreefter pd at indsamle og analysere data om
deres kunder og deres forbrug.

En del af oplysningerne far de fra @kolo-
gisk Landsforening, hvor chefkonsulent Gitte
Hvoldal gennem mange ar har arbejdet med
data om de gkologiske forbrugere. Det sker i
teet samarbejde med analyseinstituttet GfK
Danmark, og efter hendes vurdering kan
ejerne af gkologiske web- og gérdbutikker
formentlig gge indtjeningen ved at tage afseet
i de seks nye gkologiske arketyper, som @L har
praesenteret i ar.

TO GRUPPER STAR FOR 60 PROCENT
- De to forbrugertyper, hvis tanker harmonerer

bedst med den gkologiske tankegang, er Den
@kobevidste og Madentusiasten. Selv om de
kun udger 27 procent af de danske forbrugere,
star de tilsammen for 60 procent af den gkolo-
giske omsaetning, siger Gitte Hvoldal.

For begge grupper geelder det, at deres
stgrste barriere for at kebe mere gkologi er et
begraenset udbud.

- Derfor sgger de oftere mod alternative
salgskanaler som gardbutikker, og de keber
ogsa flere fadevarer over nettet end andre
forbrugertyper, siger Gitte Hvoldal.

BRUG DIG SELV | MARKEDSF@RINGEN
Samtidig foretraekker de sma producenter
frem for store, og de gér efter produkter, hvor
de kan se, hvor varen er produceret, og hvem
der star bag.

- Nar du laver direkte salg, er det vigtigt, at
du bruger dig selv i markedsferingen og kom-
munikerer, hvorfor du har valgt at producere
netop dine produkter.

I modsaetning til andre forbrugergrupper
er de gkobevidste og madentusiasterne ikke
seerligt prisfelsomme, og de prioriterer at lave
mad fra bunden af gode ravarer.

- Men det er en kreevende forbrugergrup-
pe, som ved, hvad de vil have. De garop i at
lave spaendende mad, sa det er en god ide,
hvis du tilbyder opskrifter sammen med dine
varer, siger Gitte Hvoldal, som til gengeeld
opfordrer gkologerne til at glemme bade 'Den
traditionelle’ og Skeptikeren’, som kun har en
oko-andel pd 2-3 pct. =
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Tine Hage fra Mangholm har lavet en aftale med mikrobrygger Per Kalster, som brygger en ol af gardens korn, og i gardbutikken vil hun helst szelge produkter,

som udspringer af gdrdenes egne rdvarer.

MANGHOLMS MANGE ANSIGTER

Mangfoldighed og harmoni er nggleord pa det sjeellandske besggslandbrug, hvor dyrene gar ude hele dret

Af Jakob Brandt

Det er nu fire ar siden, at Tine og Torben Hage
forlod Kgbenhavn for at forfalge drammen om
at opbygge et besggslandbrug med produkti-
onsmetoder fra fer landbruget blev en indu-
stri. De har allerede realiseret mange af deres
ideer pd besggsgarden Mangholm, som ligger
lidt uden for Hillered, hvor parret arbejder pa
at opbygge en fast kundekreds af private og
professionelle kunder.

Hver weekend, nar der er dbent i gardbu-
tikken, kerer et voksende antal kunder ad den
lange allé med bornholmske rennetraeer, som
forer op til selve garden. Her har gaester-
ne mulighed for at fa et indblik i, hvordan
okologiske dyr kan leve i taettere harmoni
med deres natur, uden at der er tale om et
rent kulisselandbrug med et hold ’klappedyr’
placeret ved gardbutikken.

- Vivil have bgrnene til at opleve Mang-
holms fantastiske mangfoldighed. Vi dyrker et
alsidigt landbrug pa naturens praemisser med
lavt input og lavt output, men hvis man vil

opleve dyrene, skal man rundt pa markerne,
forteeller Tine Hage.

MANGHOLMS MANGFOLDIGHED

- Vi har en alsidig drift, med et varieret
saedskifte, hvor vi bruger det sterste areal til
at dyrke korn, men samtidig har vi en vifte af
landbrugsdyr som heste, grise, kger og far,
som vi forsgger at give et sa naturligt liv som
muligt, og derfor lever de ude hele aret, siger
Tine Hage.

En del af gardens hest af gamle kornsorter
far en tur gennem gardens stenkveern og
ender i brune papirsposer. De er forsynet med
store enkle etiketter, som er designet af Tine
Hage, der har en fortid som grafisk designer
- en uddannelse som hun siden har suppleret
med en bachelor i naturressourcer fra Keben-
havns Universitet.

En lille stentrappe farer op til gdrdbutikken,
som netop er blevet udvidet, og nzeste ar
er det tanken at etablere et spisested, hvor

KOM TATTERE PA DINE KUNDER - INSPIRATION TIL NYE AFSATNINGSSTRATEGIER

kunderne kan smage enkle retter tilberedt
af gdrdens mange varianter af grentsager og
kad.

Men i dag bliver langt den storste del af
omsatning hentet uden for garden via direkte
salg til Coop og et spirende salg til kommuna-
le storkgkkener.

SALGET | GARDBUTIKKEN VOKSER

Parret oplever en voksende interesse for deres
produkter, og hver weekend far Mangholm
besgg af 40-50 kunder, som kgber for 100-
1.000 kr.

Men det rokker ikke ved, at danskerne er
mindre villige til at kebe direkte fra bonden
end forbrugerne i andre lande, og derfor fort-
saetter Torben Hage sit steedige salgsarbejde,
som gerne skulle fore til, at gardens indtjening
bliver sa hgj, at han pa et tidspunkt kan drop-
pe sit job som selvsteendig strategisk radgiver
for topledelser i dansk erhvervsliv.m



DIREKTE SALG

DET TAGER TRE-FIRE AR AT OPBYGGE EN FAST KUNDEBASE

Direkte distribution til lokale Coop-butikker er blevet en vigtig salgs- og markedsfagringskanal for besags-
landbruget Mangholm, som ogsa leverer varer direkte til Coops centrallager

Foto: Jakob-Brandt
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Coop Lokale Varer har solgt fem ton af Mangholms havregryn. Derimod har det knebet med at afseette gdrdens mel, og det skyldes formentlig, at Mangholms
poser har et design, som optager meget plads pa butikshylderne. Det er nok til, at landets brugsuddelere vaelger et andet og mindre pladskraevende melmaerke.

Mangholms erfaringer viser ikke overrasken-
de, at det gkonomisk er mest attraktivt at
afsaette gardens produkter lokalt, men hvis
salget skal have tilstraekkelig volumen, er det
nedvendigt at benytte flere forskellige salgs-
kanaler, og Mangholms grentsager og ked kan
bade kgbes pa garden, via en lokal madsam-
ling og i flere lokale Coop-butikker.

- Nar man gar ind i direkte salg, skal man
arbejde ud fra et langsigtet perspektiv. Det
tager tid at opbygge et brand, og jeg tror, at
der typisk gar 3-5 ar, fer man har skabt en
stabil base af loyale kunder. Vi er ved ar fire,
og kunderne er ved at opdage os, siger Torben
Hage, som driver besggslandbruget Mang-
holm sammen med hustruen Tine Hage.

Gardbutikken har kun dbent i weekenden,
og selv om kedet tiltraekker en del kunder og

salget vokser, bidrager den endnu kun med ca.

10 procent af gdrdens omsaetning, og deres
forste ar som gkologiske land- og kebmaend
har leert dem, at de er ngdt til at forholde sig
til én veesentlig realitet:

- Vi har indset, at danskerne er en samling
af 'supermarkeds-folk’, og vi er ngdt til at vaere
dér, hvor kunderne er, siger Torben Hage.

TO FASTE VARETURE

To gange om ugen tager de derfor pa varetur
med rodfrugter, grentsager, mel og gryn til
en stribe faste kunder, som bl.a. omfatter en
handfuld lokale Coop-butikker.

- Vi har faet lavet nogle grontsagskasser
med plexiglaslag, sa kunderne selv kan blan-
de en pose for 25 kr. Det fungerer rigtig godt,
siger Tina Hage.

Mangholm er reelt blevet en shop-in-shop,
og hun oplever, at butikkerne ger en keempe
indsats for at promovere de lokale varer.

- Jeg er naermest benovet over, at butik-
kerne har givet os sa meget plads, og siden
vi kom ud i Coop-butikkerne, har vi ogsa faet
flere kunder i gardbutikken, forteeller Tina
Hage, som driver landbruget sammen med en
fast medhjzelp.

Deres opgave er at sikre, at grentsagerne
er helt friskhestede, sa de kan holde sig i tre
dage i butikken.

FEM TON HAVREGRYN TIL

Besggsgarden er ogsa aktiv leverander til Co-
ops centralt styrede koncept ’Lokale varer’, og
i begyndelsen af aret modtog Coops centralla-
ger fem ton havregryn, som Dalby Mglle havde
valset af Mangholms havre, og trods en pris pa
25-29 kr. kiloet er salget lige sa stille begyndt
at vokse.

- Salget gik meget traegt i starten, men Coop
har kert nogle gode slagtilbud, som har lgftet
salget, og de har meddelt, at de gerne vil
have et nyt parti havregryn af arets host, siger
Torben Hage.

Efter hans vurdering er der flere indlysende
fordele ved at levere store ordrer, som andre
distribuerer videre, men avancen per pose
er ogsa noget lavere end ved direkte salg til
lokale brugser.

- Det giver noget volumen, og det er stadig
en forretning, hvor vi kan leve med avancen,
og sa far vi rigtig meget eksponering ved at sta
ude i butikkerne, siger Torben Hage.

Han laegger ikke skjul pa, at han er sterst
tilhaenger af at opbygge en kreds af stamkun-
der omkring de lokale butikker, men det er
ikke nok til at sikre en indtjening, de begge
kan leve af.

LEVERER TIL STORK@KKENER

- Hvis vi skal leve af landbruget, skal vi levere
til flere B2B-kunder, og pa leengere sigt tror jeg
meget pa salg til storkekkener, siger Torben
Hage.

Han har netop lavet en aftale med storkgk-
kenet 'Mad til Hverdag’, der er et feelleskom-
munalt selskab i Hillerad, som leverer mad til
Albertslund, Allerad, Frederikssund, Halsnzes
og Hillerad Kommuner.

Det samarbejde venter han sig meget af, og
hvis den megen hype omkring salg af lokale
fodevarer skal give mening for kunderne, bor
salget efter hans opfattelse netop ske i lokal-
omradet. Her er der bedre mulighed for at
opbygge langsigtede relationer til kunderne,
men det kraever en vedholdende og talmodig
indsats.m

MANGHOLMS LANDBRUG
» Garden omfatter 40 ha

» Hovedparten er lagt ud til gamle
kornsorter og graes, mens kartofler og
grontsager fylder 3 ha

» Besaetning: Gamle danske landracer af
kger, svin, far og hgns, som er ude hele
aret

» Garden er aben for besgg hver lgrdag og
sgndag kl. 10-16

KOM TZATTERE PA DINE KUNDER - INSPIRATION TIL NYE AFSATNINGSSTRATEGIER
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afdelingen i @kologisk Landsforening

Foto: Hans=Christian Jacobsen

Rikke Grenning, chefkonsulent i foodservice-

¢ . | Gitte Hvoldal, chefkonsulent i @kologisk Landsforening

Drop de fordyrende mellemled

Lokal gkologi er i hgj kurs, og det er muligt at levere direkte til bade detailhandel og foodservice

Af Jakob Brandt

Salget af gkologiske fadevarer gges ar for ar i
bade detailhandlen og foodservicebranchen.
Derfor er det naturligt, at flere primaerprodu-
center bliver fristet af at springe de fordyrende
mellemled over og afseette deres varer direkte
til keederne og de professionelle kekkener, og
ifolge Gkologisk Landsforening er der flere mu-
ligheder for at lave forretninger ad denne ve;j.

Totalt blev der i Danmark i 2016 solgt gko-
logiske fedevarer for 11,8 mia. kr., og over 80
procent blev solgt via dagligvarehandlen, sa
ifolge Gitte Hvoldal, chefkonsulent i @kologisk
Landsforening, er det ikke mindst attraktivt at
fa placeret sine produkter i supermarkedernes
grontafdelinger, hvor der er en stor kundegen-
nemstrgmning.

MOST, MEL OG MARMELADE

Hidtil har de landsdaekkende kaeder haft

en vis succes med at styre salget af lokale
kolonialvarer fra centralt hold, men hvis du
vil levere friskhgstede frugter eller grentsager
og mindre partier af forarbejdede produkter,
er du nedt til at banke pa deren til de lokale
supermarkeder og lave en aftale med butiks-
chefen, forklarer Gitte Hvoldal.

Flere gkologiske gardmellerier har pa den
made faet succes med at levere mel og gryn til
lokale butikker. £blemost og marmelade er
andre populzere produkter fra lokale gko-pro-
ducenter af frugt og beer, som veelger selv at
forarbejde deres ravarer.

- Vores analyser viser, at forbrugerne gerne
vil have de lokale varer, og det lokale salg kan
bade bidrage til at brande landmandens egen
gardbutik og brand, siger Gitte Hvoldal.

KOKKE TORSTER EFTER LOKAL GKOLOGI
Det er ikke kun supermarkedskaederne, som
torster efter lokale gko-produkter.

Salget af gkologiske fadevarer til foodser-
vice-sektoren voksede i 2016 med 21 procent i
forhold til aret for. Dermed omsatte foodser-
vicebranchen for godt to mia. kroner, og alle
i branchen forventer tocifrede vaekstrater i
indeveerende ar, oplyser Rikke Grgnning, chef-
konsulent i foodserviceafdelingen i @kologisk
Landsforening.

- Der er isaer stor eftersporgsel efter
okologisk kad samt frugt og gront fra lokale
producenter, siger Rikke Grgnning, som dog
ikke leegger skjul pa, at det kan kraeve en del
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benarbejde at fa lavet de rigtige aftaler, hvis
man vil levere direkte til de professionelle
keokkener.

- Man skal veere forberedt pa, at der er stor
forskel pa at szelge via et staldderssalg til
at blive leverander til et offentligt kekken.
Medmindre du saelger meget seesonbetonede
varer som jordbaer og asparges, og du gnsker
en lengerevarende aftale, er det vanskeligt
at komme ind uden om de lovpligtige udbud,
siger Rikke Grenning.

TILBYD FALLES SORTIMENT

Hun opfordrer flere landmaend til at gd sam-
men for at kunne tilbyde et bredere sortiment
og maske etablere feelles logistik, sa de bliver
attraktive for de professionelle kekkener og
butikker, som ellers kan have vanskeligt ved at
handtere en sterre heer af leveranderer.

- Men kokke er innovative. De flytter sig hele
tiden og skifter ofte menu, sé du skal lebende
veere parat til at tage ud og gere kunderne op-
maerksomme pa dine produkter. Kunsten er at
finde lokale restauranter og butikker, der kan
fungere som en forlaengelse af din gardbutik
eller webshop, siger Rikke Grenning.=



Praktisk guide til lokal afszetning

Hvilke varer Hvem vil du Hvis varer vil
vil du s=lge? seelge til? du szelge?

Varertra e denfor E0

DIREKTE SALG

GUIDE TIL LOKAL AFSATNING

For mange kan det virke uoverskueligt
at saette sigind i alle de regler, der skal
tages hensyn til, ndr man etablerer sin
egen fedevareproduktion.

Hjemmesiden www.lokalafsaetning.

dk er et godt sted at starte, hvis du er
landmand og dremmer om at udvikle en
produktion med direkte salg fra garden.
Med fa museklik kan du skabe dig et
overblik over muligheder og begraensnin-
ger ved lokal afszetning.

Hjemmesiden er udviklet i samarbejde
mellem @kologisk Landsforening og
Comida Fgdevareradgivning.
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Lokale varer er et vidt begreb

Der findes ikke en entydig definition pa lokale varer. Det betyder, at det varierer meget, hvornar og
hvordan en vare far denne betegnelse

Af Irene Brandt

/Ableavler Holger Hansen fra Tolstrup /bler har gennem flere dr leveret okologiske produkter til SuperBrugsen i Gedved.

| Coop har man brugt de sidste to ar pa at
opbygge et koncept omkring begrebet ’lokale
varer’, og ensket om at tilbyde flere lokale
varer i koncernens butikker er skrevet ind i
Coops Madmanifest. Pa den ene side har Coop
indgaet partnerskaber med leverandgrer som
Thise, Sedam, Seris, Gourmet Bornholm og
Thorupstrand Kystfiskerlaug. Produkterne fra
disse virksomheder szelges i alle Coops butik-
ker. Der er altsa tale om varer, som er’lokale’,
fordi de kommer fra en bestemt lokalitet:
Salling, Senderjylland, Sjeelland, Bornholm
eller Nordvestjylland.

Samtidig har Coop inviteret sma danske
producenter af velsmagende fedevarer, som
har en lokal historie og adskiller sig fra de ek-
sisterende varer til at lave en aftale med Coop
Lokale Varer, som sgrger for at produkterne
salges fra Lokale Varer-hylderne i butikkerne.
Til dette koncept har Coop som en start pri-
meaert satset pa kolonialvarer, da de passede
fintind i det logistiske set up.

- Det har aldrig vaeret meningen, at lokalt
produceret frugt og grent skal ind forbi vores

centrallager, det skal komme direkte fra land-
manden, sa det er sa friskt som muligt; Vi vil
gerne salge mere lokalt frugt og grent i vores
butikker og derfor arbejder vi pa at udvikle et
kontraktsystem, som butikkerne kan bruge,
nar de indgar en direkte aftale med en lokal
producent. Vi er ligeledes i gang med at ud-
vikle inventar til frugt- og grentafdelingerne,
som matcher Lokale Varer-designet i kolonial
afdelingen, siger Hanna Schaldemose, der er
proceskonsulent i Coop Lokale Varer.

REGIONALT ER LOKALT
For af gore lokale varer i Coops butikker mere
lokale, har Coop inddelt landet i regionale
omrader og har indkebt og samlet en raekke
lokale varer fra disse regioner. Butikkerne kan
melde sig pa det 'regionale fag’ og fa varerne
automatisk, sé butikkerne i Nordjylland kan
saelge de nordjyske lokale varer. Hertil kan de
supplere med de lokale varer, de har i deres
naeromrade.

- P4 denne made far de et alsidigt og
spaendende sortiment i hver butik, men de har
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ogsa mulighed for at bestille varer fra andre
regioner, hvis der er en efterspargsel efter for
eksempel bornholmske varer i butikken, siger
Hanna Schaldemose. Hun tilfgjer:

- Malet er at fa endnu flere lokale varer,
sa vi mader vores kunders gnske om lokale
fadevarer med stor diversitet og autencitet. Vi
vil derfor skabe et attraktivt dagligt sortiment,
sa salget kan blomstre i butikkerne. Allerede
i dag oplever vi, at lokale varer, som allerede
erinde i vores Lokale Varer-koncept, og som
butikkerne kan bestille via vores centrallager,
leveres direkte til butikkerne i naerheden af
producenten. Meget tyder pa, at vi derfor ogsa
skal give butikscheferne sterre frihed til at
handle lokalt. Derfor er vi ogsa i gang med at
udvikle redskaber, der kan hjeelpe butiks-
cheferne med at lave aftaler med de lokale
producenter.

ER DANSK OGSA LOKALT?

Coop er ikke ene om at veere usikker pa, hvad

begrebet 'lokale varer’ egentlig daekker over.
De fleste er enige om, at en vare er lokal,



FORSKERE SATTER SPOT PA LOKALE
VARER

| de seneste ar har mange danske
supermarkeder faet seerlige sektioner

og hylder dedikeret til lokalt produce-
rede fadevarer. Ofte fylder gkologiske
produkter meget pa disse hylder, men
det star ikke klart, om det i forbrugernes
ajne tilforer gkologiske varer ekstra veerdi
at veere lokalt producerede. Derfor har
forskningsprojektet LOCO sat sig for at
undersgge, om den lokale oprindelse har
betydning for forbrugernes opfattelse af
okologiske fadevarer, og om forbrugerne
er mere tilbgjelige til at kobe og betale
ekstra for disse gkologiske varer. De
forste resultater forventes at udkomme
sidst pa aret.

Projektet LOCO er en del af Organic
RDD 2-programmet, som koordineres af
ICROFS

nar den kan knyttes til et bestemt sted; men
’sted’ er et vidt begreb, som spaender fra den
lokale aebleplantage over danske aebler til
europaeiske abler kontra abler fra oversgi-
ske lande - en variation der ogsa afspejles i
begreber som: Sol over Gudhjem, senderjysk
gronlangkal, dansk smerrebrad og Ny Nordisk
Mad.

Hvis en vare produceres og forarbejdes pa
forskellige lokaliteter, bliver begrebet lokale
varer endnu mere udflydende. Det er for ek-
sempel ikke alle Thises leveranderer, der bor i
Salling, hvor mejeriet ligger. Maelken og kadet
kommer altsa ikke kun fra Salling og omegn -
medmindre omegn geografisk forstads som en
stor del af Jylland fra Midt- til Nordjylland.

KAN IKKE MALES | KILOMETER
Bjarne Agger Sidelmann fra Go Local mener
dog, at ’lokalt’ ikke altid kan males i kilometer.
- Men der er mange, der ggr det. Derfor har
vi ogsa smaskala-producenter fra hele landet
i Go Local, siger Bjarne Agger Sidelmann, der
efter to ars samarbejde med Dansk Supermar-
ked, DS, i foraret opgave samarbejdet, som
havde bragt Go Locals lokale varer fra sma
50 smaskalaproducenter ud i 100 Fotex- og
Bilkavarehuse.
- Efter at DS Indkgb havde taget ejerskab pa
projektet, blev kravet fra DS’s indkgbere, at vi

skulle seelge billigere; men vores producenter
er handveerkere, der producerer i lille skala.
De kan producere bedre - men ikke billigere.

| stedet lancerer vi til efteraret en B2B-webs-
hop, hvor for eksempel lokale slagtere og ba-
gere, som selv er handvaerkere og derfor ved,
hvad godt handvaerk koster, kan bestille varer,
de kan szelge i deres forretning. Det giver spe-
cialbutikkerne mulighed for at diffentiere sig
fra dagligvarebutikkerne, hvilket giver rigtig
god mening, siger Bjarne Agger Sidelmann.
Han tilfejer:

- Vi arbejder med et marked, hvor der er
variation og mangfoldighed - plus en relativ
begraensning i udbuddet, for nar produktet er
solgt er det solgt, og der er maske ikke mere
for producenten igen har hestet sine ravarer.
Derfor skal vi sikre, der altid er gode alterna-
tiver, sa vi ikke lgber ter for varer i forhold til
efterspergslen. | vores lokale vareudvalg vil
der vaere produkter, som passer ind i de kgb-
mandsdrevne dagligvarebutikker, men ikke i
de butikker, der udover fokus pa prisen, ogsa
laegger vaegt pa volumen. Vi vil altid holde fo-
kus pa leveringssikkerhed; men hos Go Local,
er det ikke et krav, at man skal kunne levere i
stor skala.

LOKALT ER MENTALT
Han har stadig fokus pa, at varerne, der sal-
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ges via Go Local, er lokale.

- De fleste af vores producenter er enten én,
der szelger sine produkter i sit eget lokalomra-
de, eller en producent, der szelger lokalisérba-
re produkter til hele landet. Men vi samarbej-
der ogsd med danske smaskala producenter,
der kaber ravarer fra udlandet - direkte hos
tilsvarende ravareproducenter, hvorefter
den endelige vare forarbejdes lokalt et sted i
Danmark. Sa leenge der er tale om godt hand-
vaerk igennem hele processen og processen
er transparent, kan vi sta inde for den feerdige
vare, siger Bjarne Agger Sidelmann.

Han forestiller sig ogsa, at Go Local en dag
vil kunne tilbyde lokale specialiteter, som
lever op til kriterierne om transparens, mental
naerhed og godt handveerk fra andre lande.

Dermed kommer Go Local til at deekke over
en - i hvert fald i geografisk henseende - meget
bred opfattelse af, hvad lokalt daekker over.

- Lokalt er bade mentalt og individuelt fra
person til person. En nordjyde i Kebenhavn
elsker at g& i Torvehallerne og kebe varer
hjemme fra Nordjylland. Andre kgber ind i
deres naermiljg, nar de kaber lokalt - og sadan
er der forskellige opfattelser af, hvornar en
vare er lokal. Dét, vi tilbyder, er produkter, der
er frembragt ved hjeelp af godt handveerk i en
transparent proces - og pa en bestemt lokali-
tet, siger Bjarne Agger Sidelmann. s
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INDGA PARTNERSKAB

Gram og Rema giftede sig med hinanden

SKAB DIT EGET BRAND

Succes for Bertels wellnessgrise

Et af de mere spektakulaere samarbejder i
fodevareproduktion er det teette partner-
skab mellem Rema 1000 og Gram Slot.

Landbruget pa Gram Slot producerer
ravarerne til en bred palet af okologiske fo-
devarer til den norskejede franchise-kaede,
som i 2010 blev medejer af Gram Slot.

Ifelge Svend Brodersen fra Gram Slot
giver det mange indlysende fordele at plan-
laegge hele produktionen sammen med den
kunde, som siden skal saelge varerne, og
Gram Slot har de seneste ar oplevet massiv
fremgang.

- Pa tre ar har vi fordoblet landbruget fra
300 keer og et areal pa 1000 ha til 600 keer
0g 2100 ha, siger Svend Brodersen, som

Efter et 2015, som forgyldte de hjemlige
producenter af gkologisk svineked, valgte
Bertel Hestbjerg at bryde med det Danish
Crown-ejede selskab Friland for at skabe sit
eget velfeerdskoncept.

Konceptet er udviklet i teet samarbejde
med Tamaco, DanePork og Coop, som szelger
kedet fra Bertel Hestbjergs gkologiske pop-
pelgrise. Grisene nyder godt af de velfeerds-
maessige fordele, det giver at vokse op pa
Hestbjerg @kologi, der arbejder ud fra motto-
et: "Hvis du genfades som gris, vil du gnske,
at du havner hos os i Hestbjerg @kologi’.

SATS PA MANGFOLDIGHED

Falslevgard Mglle maler sig til succes

Det er ti ar siden, at Niels Foged begyndte
at seelge mel af gkologisk korn fra Falslev-
gards marker, der ligger mellem Mariager og
Hadsund. Efter fire ar supplerede han salget
i gardbutikken og pa lokale markeder med
en webshop og begyndte desuden at levere
mel direkte til lokale Coop-butikker.

- Siden er omsaetningen vokset ar for
ar, og indtjeningen folger med, siger Niels
Foged, som netop har annonceret efter flere
producenter af bredkorn.

- De forste ar brugte vi kun vores eget
korn, men nu har vi fem-seks gkologer, som
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hele tiden er pa udkig efter nye initiativer,
der kan ruste Gram til de udfordringer,
det stadig giver at levere til en kaede, som
hastigt naermer sig 300 danske butikker.

Han beskriver samarbejdet som et
fornuftsaegteskab, hvor Gram er sikret
afsaetning til en fair afregning ved at springe
de fordyrende mellemled over, men det er
ikke ensbetydende med, at han vil opfordre
alle andre til at lzegge alle deres aeg i den
samme kurv.

- Man skal altid taenke sig godt om, nar
man indgar et aegteskab. Hvis det skal fun-
gere, skal man dele nogle feelles holdninger
og vaerdier, sa man pa lang sigt kigger ens
paverden. =

- Hvis man vil skabe sit eget brand, er
noget af det vigtigste, at man sikrer sig
en lengerevarende aftale med en effektiv
salgskanal, siger Bertel Hestbjerg, som
pointerer, at det er i de gode tider, at der er
rad til at eksperimentere med nye initiati-
ver.

Med afseet i den gunstige markedssituati-
on vurderede Bertel Hestbjerg for at par ar
siden, at tiden var moden til et gkologi-plus
koncept med gget dyrevelfzerd. | dag vidner
et voksende salg til Coop via selskabet
Organic Pork A/S om, at han havde ret. n

producerer korn til os, og vi vil gerne have
et par stykker mere, siger den jyske gkolog,
som har specialiseret sig i at producere
friskmalet mel af en bred vifte af gamle
lavtydende kornsorter.

- Vi satser pa mangfoldighed, og i dag vi
har 60-65 forskellige varer med korn, kerner
og mel og leverer selv varer direkte til 21
Coop-butikker plus nogle specialbutikker.
De star nok for 25 procent af omsaetningen,
mens webbutikken bidrager med ca. 40
procent. Resten bliver solgt i gardbutikken
og til lokale restauranter m.fl. a



Et nyt udstillingsvindue

for lokale varer

Bliv veert for eller leverander til den lokale madsamling

Af Jakob Brandt

Mens Danmarks sterste dagligvarekaeder med
varierende succes keemper om at markedsfgre
lokale varer, har landets sma producenter faet
et nyt udstillingsvindue for deres produkter
via ‘'madsamlinger’, som ligner en oplagt
salgskanal for mindre partier af lokale gko-
logiske produkter - bade grontsager, ked og
mere forarbejdede produkter.

I modsaetning til de mange, mere ideologisk
funderede, gkologiske fodevarefzellesskaber,
som lifligt poppede op rundt om i Danmark i
lobet af det seneste arti, er madsamlingerne
en del af et mere kommercielt koncept, som
i princippet kan tilbyde kunderne alle former
for lokale fedevarer.

Hvis madsamlingerne bliver en succes, kan
de maske udvikle sig til en afleser for flere af
landets lukkede fadevarefzellesskaber, som
det er sket i Vejle.

PLADS TIL 40-50 MADSAMLINGER

I slutningen af august dbnede landets niende
madsamling. Den ligger i Sdr. Bjert, hvor ni
lokale producenter pa dbningsdagen havde
tilmeldt 250 produkter, og gar det, som den
danske gren af det internationale netveerk af
madsamlinger haber, abner lokale ildsjeele
rundt om i hele landet et lignende antal salgs-
steder for lokale fadevarer inden arets udgang.

- Vivil gerne op pa 30-40 madsamlinger i
lobet af et par ar, siger Sgren Kielgast, som er
landechef for den danske gren af det internati-
onale netvaerk, der har kontor i Harsholm.

Han erifeerd med en storre rekrutterings-
fase og oplever stor interesse for at blive
madsamlingsveert, og han afslgrer, at de nae-
ste madsamlinger bliver etableret i Roskilde,
Lejre, Aarhus, Fredericia, Horsens, Naestved,
Kege, Ringe og Helsinge.

- Vi gor meget ud af at finde de rigtige veer-
ter, som braender for at saelge lokale varer. Det
skal veere nogen, der kan knaekke koden, sa
de far medlemmerne til at handle sa tit som
muligt.

FLERE PENGE TIL PRODUCENTEN

Seren Kielgast forklarer, at ambitionen bag
madsamlingerne er at gere det nemmere
for forbrugerne at finde frem til de lokale

Foto: Madsamlingtdk

kvalitetsprodukter, uden at de selv behgver at
bruge en masse tid pa landevejen.

Konceptet rummer ogsa flere fordele for
producenterne, vurderer Sgren Kielgast.

- Vi giver producenterne adgang til en faelles
online-platform, som ligger oppe i skyen.
Systemet bliver labende vedligeholdt og
udbygget. Det er et effektivt og overskueligt
system. Det sikrer, at der bliver flere penge til
producenterne, som helt selv fastsaetter deres
priser.

VIGTIGT AT VARE MED FRA STARTEN
Chefkonsulent Birgitte Jargensen fra @kolo-
gisk Landsforening ser spazendende perspek-
tiver i det nye koncept, og hun pointerer, at
det er vigtigt, at de gkologiske producenter
er opmarksomme, hver gang der opstar nye
typer af salgskanaler.

- Vi kan hjeelpe hinanden, og det er vigtigt,
at gkologerne er med fra starten, sd vi kan
leve op til forbrugeres forventning om, at
lokale varer og gkologi haenger sammen, siger
Birgitte Jorgensen.
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MADSAMLING

Efter hendes vurdering bygger Madsamling
pa en forretningsmodel, som er skraeddersyet
til sma producenter, der gerne vil undga for
meget it-bovl.

RENE OKOLOGISKE MADSAMLINGER

I udgangspunktet er madsamlingerne abne for
alle kategorier af lokale fedevarer. Der er ikke
krav om, at produkterne skal vaere gkologiske,
men ifolge Seren Kielgast er der intet til hinder
for, at en lokal veert i et omrade med mange
okologiske producenter vaelger at etablere en
ren gkologisk madsamling.

- Det altafggrende for os er at finde veerter,
der braender for lokale fadevarer, og som har
mulighed for at afseette 10-15 timer om ugen,
og man kan fint lave en rent gkologisk mad-
samling, sa laenge man kan sikre, at der er et
bredt sortiment med forskellige typer ked,
ost, aeg, kolonial- og kornprodukter, bred,
frugt og gront, saft og marmelade m.m., siger
Seren Kielgast, som kan glaede sig over, at
antallet af medlemmer i de ni farste samlinger
allerede har rundet 54.000, og det vokser. m



IDEEL SALGSKANAL FOR NYE PRODUCENTER

Madsamlinger gor det nemmere at finde de lokale varer

Foto: Jakob Brandt

Som veert stdr Fie Boesgaard for en del praktiske ting, mens Madsamling Danmark serger for alt vedrerende betalingen og afregning for de forudbestilte fodevarer.

Klokken er 16.45. Madsamlingsvaert Fie
Boesgaard er netop feerdig med at haenge det
sidste skilt op, da de ferste kunder dukker op i
Spinderihallerne i Vejle, som danner rammer-
ne om et af Danmarks sterste udviklings- og
innovationsmiljeer. Madsamlingen har lant et
omrade midt i hallerne, men udleveringen af
forudbestilte varer abner farst halv fem, sa de
forste geester ma vente lidt, mens produ-
centerne far placeret poser og kasser med
grontsager, urter, baer, diverse drikkevarer og
termokasserne med ked og fjerkrae rundt om
pa de fem langborde.

Fie Boesgaard dbnede Jyllands forste mad-
samling i Vejle i juli maned, og hun kender
flere af kunderne fra sin tid som formand for
Vejle @kologiske Fadevarefaellesskab. Det luk-

Foto: Jakob Brandt

kede lige efter arsskiftet pa grund af svigtende
salg, og en af de kunder, som er fulgt i Fie
Boesgaards fodspor, er Rikke Gawinski.

Hun betegner dbningen af en lokal mad-
samling som et fremskridt for alle de kunder,
som eftersparger lokale gkologiske fadevarer.

- Hvis det bare handler om at kebe gkologi-
ske varer, var det nemmere at bestille en kasse
hos Aarstiderne, men det tiltaler mig, at der
udelukkende er tale om varer fra lokalomra-
det, siger Rikke Gawinski.

FRI FOR PAKKETJANSEN

Da hun var medlem af fadevarefallesskabet,
skulle hun selv investere nogle timer i at pak-
ke poserne med grentsager. Det slipper hun
for her, men det er ikke den eneste fordel, som

KOM TATTERE PA DINE KUNDER - INSPIRATION TIL NYE AFSATNINGSSTRATEGIER

Rikke Gawinski fremhaever.

- | fodevarefzellesskabet var der et begraen-
set udvalg, og vi kunne kun kgbe grantsager.
Her er sortimentet meget sterre, og det er en
meget mere fleksibel méde at handle pa for
nogen som os. Vi far ikke lige taget os sammen
til at kere ud pa landet og handle i gardbutik-
kerne. Spinderihallerne ligger dejligt centralt,
og jeg regner helt klart med at blive ved med
at handle her, siger hun. =

IDEELT FOR NYE PRODUCENTER

- Jeg vil betegne madsamlingerne som

en attraktiv salgskanal for mindre eller
nyetablerede producenter, og de kan
veere et godt supplement til en gardbutik,
siger Fie Boesgaard.

Hun beskriver madsamlingerne som et
koncept under opstart, og hvis man gar
efter at seelge meget store meengder, er
de maske ikke det rigtige valg.

- Mit salg er rimeligt stabilt, men ikke

sa hgjt som jeg kunne gnske mig. Det er
kun seks procent af mine 325 medlem-
mer, som handler hver eneste gang. Til
gengzeld kommer alle leverandgrerne
hver gang, selv om de har mulighed for
at droppe en madsamling, hvis salget
er under et mindstebelab, som de selv
fastsaetter, siger Fie Boesgaard.



GODT SUPPLEMENT TIL GARDBUTIK

Jakob Jgrgensen fra Lammehave @kologi pad Falster har gode erfaringer med at saelge lammeked, grontsa-
ger og aeg til Vordingborg Madsamling

Jakob Jargensen fra det socialgkonomiske
landbrug Lammehave @kologi ved Horbelev
pa Falster er leverander til Vordingborg
Madsamling. Han producerer lammekad,
g og grontsager og driver en gkologisk
gardbutik, men han er samtidig en af de
leverandgrer, som bidrager med flest af de
godt 400 forskellige produkter, som den
sjeellandske madsamling tilbyder hver uge,
og han oplever en god symbiose mellem
gardbutik og madsamling.

- Jeg har 30 km til Vordingborg, og ved
at levere til Madsamling kommer jeg ud til
nogle kunder, som ikke normalt kommer i
gardbutikken. Men jeg er sikker pa, at Mad-
samling giver mig gget salg, fordi den ger

Foto: Jakob Brandt

min gard mere kendt i omradet, siger Jakob

Jorgensen, som typisk saelger for 3.000 kr.
pa hver madsamling.

TAT KONTAKT MED KUNDERNE
Madsamlingen sikrer ham en teet kontakt
med kunderne, og det gor det nemmere at
tilpasse produkterne til kundernes gnsker.
Det er en stor fordel frem for at tage pa et
almindeligt marked, fordi alt er bestilt pa
forhand, sa jeg ved preecis, hvad der bliver

solgt. Det gor det muligt at hoste den rigtige

maengde af helt friske grentsager, og nar
Madsamlingen er slut, skal jeg bare pakke
kasserne sammen. Jeg har ingen returvarer
med hjem, siger Jakob Jergensen. =

PRODUCENTEN BEHOLDER 80 PROCENT

| princippet kan alle veelge at etablere en
salgskanal for lokale varer, men alle de
nuveerende danske madsamlinger har valgt at
etablere sig som en del af den danske gren af
det europaeiske netveerk af madsamlinger, der
bygger pa et enkelt og transparent forret-
ningskoncept:

» 80 pct. af omsaetningen lander hos
producenten

» 10 pct. hos veerten
» 10 pct. hos Madsamling Danmark

Kernen i en Madsamling er webshoppen,
hvor medlemmerne bestiller og betaler

varerne i ugen op til opsamlingstidspunktet.
Pa den made ved producenterne altid pa
forhand, hvor mange varer de skal medbrin-
ge. Da alle varer er solgt pa forhdnd, undgas
det madspild, producenter ofte oplever ved
salg pa traditionelle madmarkeder, hvor der
kan veere tab pa usolgte produkter med kort
holdbarhed som frugt, grent og brad.

Det koster intet for producenter og kunder-
ne at blive en del af en madsamling, og der er
ingen fordyrende mellemled. Producenterne
udbyder hver uge saesonens varer til en pris,
som de selv bestemmer. De kan ogsa vaelge
at springe en uge over, og de har mulighed
for at fastsaette et mindstesalg for at deltage.
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MADSAMLING

Sortimentet bestar typisk af fedevarer som
ked, seesonens grgntsager og frugt, zeg, ost,
fisk, bred, drikkevarer, honning og diverse
delikatesser.

FAKTA

Madsamlinger: 9
Producenter: 135
Produkter: 2825
Medlemmer: 4982
Gennemsnitskab (kr.) 303

Tallene stammer fra september 2017




Lone Andersen er projektleder pG

Det Samfundsnyttige Landbrug, DSL, som
har udviklet en vifte af samarbejdsmodeller.

Kan man samarbejde, kan man
omme langt

Fem sma, der samarbejder, kan drive det videre end én stor; men det er lettere sagt end gjort

Af Irene Brandt

Pa specialiserede landbrug vil der ofte vaere
overskud af nogle ressourcer og underskud af
andre. Landmaend, der samarbejder med hin-
anden, kan derfor bedre udnytte hinandens
ressourcer, fordi den gylle, der er i overskud

i den animalske produktion, kan udnyttes til
godning pa planteavlerens marker, som til
gengeeld kan levere foder og halm til dybstrg-
else i staldene.

- | princippet kan én stor virksomhed selv
have en alsidig produktion, hvor forskellige
driftsgrene understgtter hinanden. Det er bare
ikke ret mange, der gor det. Landbruget har
udviklet sig i retning af at gore mere af det
samme, hver gang en bedrift udvides, siger
Lone Andreasen, projektleder pa Det Sam-
fundsnyttige Landbrug, DSL.

| lobet af de sidste tre &r har DSL udviklet
flere samarbejdsmodeller, der kan inspirere
landmaend til at taenke i de vaekstmuligheder,
samarbejder kan generere.

EN BILLIGERE VEJ

- Vi har taget afsaet i generationsskiftet i dansk
landbrug. De unge, der gerne vil i gang som
selvstaendige landbrugere, har i dag sveert
ved at realisere dette gnske. Ejendommene
er store, og de feerreste unge har kapital til at
kebe en gard, siger Lone Andreasen.

DSL har derfor udviklet en raeekke modeller
for, hvordan forskellige former for samarbej-
der kan hjaelpe de unge landmaend i gang
med en produktion, uden at det koster en
bondegard.

- Der eringen tvivl om, at landbrug, der
samarbejder, skaber synergi for hinanden.
Ved at samarbejde kan de tilsammen skabe et

bedre resultat, end hvis de ikke samarbejde-
de; men den store hurdle er, at det kan vaere

rigtig sveert at samarbejde og veerdisaette de

ydelser, der udveksles mellem géardene, siger
Lone Andreasen.

Der er to yderpunkter for samarbejdsmulig-
hederne: Dels at man bare bytter de enkelte
bedrifters overskud, uden at prisseette de
forskellige ressourcer, og dels at veerdien af
hver enkelt ressource beregnes, og der folger
penge med, hvis bytteforholdet ikke er i gko-
nomisk balance.

KOM GODT FRA START | ET DELELANDBRUG
DSL har lebende veeret veert ved netveerksmeo-
der, hvor DSL’s projekt-samarbejdspartnere
har medt interesserede landmaend og dreftet
mulighederne for at udvikle nye samarbejder.

- Malet med netveerksmederne har blandt
andet veeret at udvikle en kultur, der fremmer
flere samarbejder, siger Lone Andreasen.

DSL har udviklet nye modeller for gkologi-
ske landbrug, som baserer sig pd nye samar-
bejder, ejer- og finansieringsformer. Formalet
er primaert at bane vej for generationsskiftet
i landbruget og sekundaert at finde lesninger
pa aktuelle samfundsudfordringer som behov
for sociale arbejdspladser, gget biodiversitet,
handtering af udledninger til natur samt posi-
tive effekter til gavn for klimaet.

- Modellen for delelandbrug har vist sig
at veere et godt sted at starte, fordi det som
i vores sharemilker-case kan starte som et
samarbejde mellem en etableret landmand
og unge landmeend, der i vores case lejer sig
ind i en malkestald og starter en gkologisk
meelkeproduktion. Samarbejdet kan udvides
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ved at invitere andre driftsgrene med ind pa
gdarden, siger Lone Andreasen.

En anden case har haft fokus pa at udvikle
en model for et driftsfaellesskab mellem for-
skellige specialiserede landbrug, hvor malet
er alsidighed, robusthed og diversitet omkring
jordens dyrkning.

Modellen er udviklet, men den er ikke
afpravet i praksis.

- De fleste af vores cases og modeller kan
give inspiration til, hvordan landmaend gen-
nem samarbejder kan udvikle deres produk-
tion og skabe vaekst gennem de synergier,
samarbejdet skaber, siger Lone Andreasen.=

FOKUS PA SYNERGIER

Det Samfundsnyttige Landbrug, DSL, har
samarbejdet med 11 forskellige cases om
at udvikle samfundsnyttige samarbejder.
| alle de deltagende cases er der fokus pa
synergier. Eksempelvis kan naevnes Bund-
gaard Sharemilker og Skyttes Gartneri.

SAMARBEJDE MELLEM BEDRIFTER

Er du i gang med samarbejde med andre
okologiske landmaend? Eller vil du gerne?
Skal du finde en samarbejdspartner? Pa
hjemmesiden okologi.dk/samarbejde har
@kologisk Landsforening samlet vigtige
leeringer, beregningsveerktajer og udkast
til skriftlige aftaler inden for mange grene
af det gkologiske landbrug. Det er ogsa
muligt at lede efter nye samarbejdspart-
nere og leere af andre, som er i gang.
www.okologi.dk/samarbejde
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Tina Unger og Tore Jorgensen forventer i neer fremtid at kunne supplere sortimentet i Herslevklyngen
med bdde svinekad og grontsager fra to lokale producenter.

HERSLEV BRYGHUS ETABLERER
OKOLOGISK FODEVAREKLYNGE

Gardbrygger Tore Jargensen er i faerd med at skabe et symbiotisk samar-
bejde med fedevareproducenter, som hjzelper hinanden pa flere fronter

Af Jakob Brandt

Fedevareproducenter kan bade skabe oget
baeredygtighed og en bedre bundlinje ved at
ga sammen og etablere lokalt ’klyngesamar-
bejde’, hvor de ud over at udveksle naerings-
stoffer, restprodukter og viden ogsa hjzelper
hinanden med at markedsfere og afsaette de
feerdige produkter.

Det er grundfilosofien bag det nye midt-
sjeellandske klyngesamarbejde, som bliver
praesenteret som ’En del af Herslev - felles
om mere’. Initiativtager til klyngen er Tore Jor-
gensen. Han driver mikrobryggeriet Herslev
Bryghus, som ligger lidt syd for Roskilde, og
klyngen omfatter i gjeblikket tre producenter,
men flere er pa vej.

Bryggeriejeren tror sa meget pa ideen, at
han tidligere pa aret ansatte Tina Unger, der
skal fungere som dynamo for udviklingen af
det nye madsamarbejde.

GIVER MENING FOR ALLE PARTER
Tina Unger har tidligere fungeret som klima-
og bzeredygtigheds-koordinator i Lejre
Kommune, sa hun kender de gkologiske pro-
ducenter i omradet, og hun pointerer, at det er
helt afgarende for klyngesamarbejdets succes
bliver, at det giver mening for alle parter.

- Derfor har vi ikke lavet en fast ramme for,

hvordan samarbejdet skal forega, men det er
ambitionen at praesentere et bredt udvalg af
kvalitetsfedevarer og gere dem tilgaengelige
for folk, siger hun.

| forste omgang sigter Herslev-klyngen mod
at fa varerne solgt via detailbutikker, gardbu-
tikker samt caféer og restauranter, som gar op
i okologi og baeredygtighed.

- Det er i forvejen i Kebenhavns- og Roskil-
deomradet, at Herslev Bryghus star steerkest,
og det er ogsa her, vi regner med at salge de
fleste af klyngens produkter, supplerer Tore
Jargensen.

SYMBIOTISK SAMARBEJDE
Klyngesamarbejdet har allerede sat de forste
aftryk pa driften af landbruget bag Herslev
Bryghus. Nar Tore Jgrgensen haelder maltbyg
i brygkarret, stammer kornet stadig fra hans
egne marker, men det er ikke laengere ham
selv, der dyrker det.

| erkendelse af, at hans egne kompetencer
er storst inden for bryggerifaget og markeds-
foring og distribution af de feerdige produkter,
har han indledt et teet samarbejde med det
socialgkonomiske landbrug @stagergard fra
Jystrup, som nu dyrker markerne, og det sam-
arbejde fungerer til begges tilfredsstillelse.

SAMARBEJDE

DRIFTEN FLYDER SAMMEN

- Det er @stagergard, som har dyrene og
dermed ogsé den ngdvendige gadning til at
dyrke korn, sa det giver god mening, at de
star for dyrkningen, forklarer den sjellandske
mikrobrygger.

Til gengzeld er det slut med at gade Herslevs
marker med masken, der er et kornrestpro-
dukt fra brygningen, da den har langt storre
veerdi som fodertilskud til @stagergards koer.

- Vi har lavet en virksomhedsaftale, hvor vi
i feellesskab laver markplaner, sa der er korn
bade til @stagergdrds foder, mel og havregryn
og til vores gl. Pa den made flyder vores og de-
res drift sammen, siger Tore Jargensen.

KLYNGE SIKRER NYT QVELSESTERRAN

For eleverne pa det socialgkonomiske land-
brug @stagergard rummer det nye samarbejde
mange interessante perspektiver, da det ifolge
forstander Carsten Hansen giver dem et helt
nyt evelsesterraen og styrker institutionens
arbejde med inklusion. Klyngesamarbejdet
bidrager dermed til at skabe gget social bae-
redygtighed, og det er ogsa et element, som
indgar i vaerdigrundlaget bag klyngen.

- Vi kan tilfgre dygtig produktion og
paedagogik, og Herslev kan tilfgre en liberal
virksomhed, som bygger pa det samme veerdi-
grundlag som os, og som kan danne rammen
for vores elever, der skal ud i arbejdslivet,
siger Carsten Hansen.

Det tredje medlem af klyngen er Herslev
Grgnvirke, som bl.a. laver eddike pa basis af
olrester fra Herslev.

ANDRE KAN GORE DET SAMME
| gjeblikket kommer de producenter, som
arbejder sammen, fra en radius pa 25 km, og
Tina Unger peger pa, at der ber vaere plads til
mange tilsvarende klynger rundt om i landet.
Nar Herslev har taget téten i den klyngen,
skyldes det ifolge Tore Jorgensen, at brygge-
riet i forvejen er kendt af mange, og at sidste
ars omszetning pa 20 mio. kr. genererede et
overskud pa 1,5 mio. kr., som ger det muligt at
investere penge i udviklingsarbejdet. s

KLYNGENS PRODUKTER
’En del af Herslev - Fzelles om mere’
teeller aktuelt:

Herslev Bryggeri Herslev Grenvirke
» @l » Eddike
@stagergard » Ketchup
» Mel » Sennep

» Havregryn
» Angus-ked
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Paedagog Frederik @rting (i midten) er daglig leder af molleriet pa @stagergdrd, som afseetter hovedparten af melet lokalt.

LIVSKRAFTEN SPIRER PA GSTAGERGARD

Pa 25 ar har @stagergard udviklet sig fra et konventionelt svinelandbrug til et multifunktionelt socialekonomisk
landbrug, hvor de 70 elever bidrager positivt til livet i lokalsamfundet

Af Jakob Brandt

Det er midt pa formiddagen, da avisen
besgger @stagergard i landsbyen Jystrup
mellem Ringsted og Roskilde. Byen har ca. 500
indbyggere, sa de 70 elever, der er tilknyttet
det socialgkonomiske landbrug, og alle bor i
forskellige botilbud inden for en radius af tre
km, fylder pa flere mader meget i bybilledet.

Nogle arbejder i den lokale brugs, som ogsa
forhandler @stagergards produkter.

| en stor villahave i udkanten af Jystrup
er et hold elever fra @stagergards 'gront an-
laeg-hold’ i feerd med at sla graes, klippe haek
og beskaere traeer og buske i en privat have.

Andre erisving i molleriet eller pa gart-
neriet pa en af de tre garde, som tilsammen
danner rammen om elevernes arbejdsliv.

TAT PA LOKALSAMFUNDET

- Vi er blevet en integreret del af lokalsamfun-
det, og pa den made er vi med til at revitali-
sere byen, og @stagergard er i dag en vigtig
del af livet i det lokale samfund. Det giver
eleverne et ideelt ovelsessted for overgangen
til det store samfund, siger Carsten Hansen,
forstander pa @stagergard.

Han beskriver et biodynamisk landbrug
som den optimale platform for arbejdet
med at ruste ‘'unge med szerlige behov’ til et
voksenliv, hvor de bedstfungerende kan se
frem til en form for flexjob, mens hovedparten
af dem vil have behov for at veere tilknyttet en
form for bofaellesskab, nar de forlader Jystrup.

- Det, menneskelivet handler om, er netop
at veere en del af et faellesskab, og det far
du gratis foraeret pa et landbrug, hvor det
er muligt at finde job til alle, og vi prover at
bruge landbruget i alle dets yderste strenge i
forhold til den socialgkonomiske virksomhed,
vi driver, siger Carsten Hansen.

Han oplever, at de seneste artiers vold-
somme effektivisering af dansk landbrug har
presset ‘@stagergards unge’ ud af landbruget.

ET ATTRAKTIVT UNGDOMSMILJG
Bade han og hustruen Marianne Hansen er lee-
reruddannede, og da de overtog @stagergard
i 1985, var det netop gnsket om at kombinere
landbruget med undervisning af unge menne-
sker, som var deres primaere drivkraft.

De forste ar var der ganske fa elever, men
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@stagergard er vokset i takt med, at der har
veaeret penge til nye initiativer, og udviklingen
fortseetter.

Personalegruppen omfatter i dag 55 ansatte
med mange kompetencer, og i kraft af det
store antal elever er det lykkedes at skabe et
attraktivt ungdomsmilje for eleverne, hvoraf
de fleste kommer fra specialskoler og benytter
Jstagergard som forberedelse til voksenlivet.

LANDBRUGSKULTUREN ER GULD VARD

- Vores elever tilharer en gruppe af borgere,
som i den grad er bekymrede for fremtiden pa
grund af alle de ting, de hgrer via medierne, sa
det giver god mening for dem at arbejde med
baeredygtigt landbrug, siger forstanderen.

Hans erfaringer viser, at den livsgvelse, det
er at veere med til at fa en landbrugsvirksom-
hed til at fungere 365 dage om aret, i den grad
er livsudviklende.

- Landbrugskulturen er guld vaerd. Alle
elever kan finde en rolle, hvor noget bliver
vigtigt og betydningsfuldt, og vores unge er
pavestolte, nar de gar i Brugsen og ser vores
varer pa hylderne.=



DER MA GODT KOMME LIDT EKSTRA |

SAMARBEJDE

Det manuelle pakkearbejde i molleriet giver en meningsfuld beskaeftigelse for eleverne, og selv om timelgnnen er
lav, er den faglige stolthed fuldt pd hejde med den, man meder i det traditionelle erhvervsliv.

Af Jakob Brandt

- Sa skal I have hgreveern pa, siger Frederik
@rting, inden han teender for kornkvaernen

i @stagergards lille hjemmebyggede gard-
melleri, der er indrettet i et hjerne af gardens
maskinhus.

Mglleriet danner rammen om fem-seks
elevers daglige arbejdsliv. De pakker ordrer pa
starrelser helt ned til nogle fa poser.

Eleverne forsyner sirligt hver enkelt pose
med etiket, inden de skovler nymalet mel i
posen, indtil et lille elektronisk blip indikerer,
at veegten har rundet 1000 g.

- Der ma godt komme lidt ekstra i, men ikke
for meget, forklarer en af eleverne.

Padagog Frederik @rting blev ansat for to
ar siden, lige efter at meolleriet var indrettet,
og en af hans opgaver har veeret at serge for
afsaetningen.

- Jeg tog en passer og tegnede en cirkel med

MULTIFUNKTIONELT LANDBRUG

Det socialpadagogiske tilbud @stagergérd driver landbrug

pa tre ejendomme.

kologisk siden: 1998
Biodynamisk siden: 2015

Malgruppe:
Elevbetaling: 12-15.000 kr./mdr.
Omsatning: 28 mio. kr.

Det fondsejede landbrug har en stor bestand af kedkvaeg af
racen Angus, og dyrker i alt 125 ha korn plus arealer med na-

turpleje og grees fordelt pa tre ejendomme.

Tilbyder eleverne beskaftigelse i
Molleri

¥

4

Bageri
Industrikekken
Gardbutik
Snedkeri
Gartneri

¥

¥

¥

¥

v

Gront anlaeg

¥

Naturpleje

Unge med seerlige behov fra Sjzelland

en radius pa 20 km, og sa tog jeg afsted med
nogle poser mel under armen, og i dag leverer
vi til flere lokale brugser, hvor kunderne gerne
vil betale 20-35 kr. for et kg af vores mel.

M@LLERIET ER FOR LILLE

Mglleriet leverer ogsa til Coops ’Lokale Varer’,
som gor det muligt for butikker fra hele landet
at bestille gardens mel og havregryn, og ifelge
Frederik @rting er det dejligt at fa mulighed
for at producere lidt sterre ordrer.

- Men vi afsaetter hovedparten lokalt.

Faktisk gar salget sa godt, at Carsten
Hansen, der er forstander pa @stagergard,
planleegger at udvide melleriet.

- Men det er vigtigt, at alt, hvad vi produ-
cerer, er dyrket her pa garden, sa vi er sikre
pa, at det er dyrket og forarbejdet i overens-
stemmelse med de biodynamiske principper,
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siger Carsten Hansen, som stadig mest af alt
betragter sig selv som landmand.

Han har specialiseret sig i at dyrke gamle
robuste kornsorter som glandshvede og spelt,
dackehvede, purpurhvede.

BIDRAGER TIL FLERE BUNDLINJER

Salget af mel og bred via de lokale butikker

saetter ikke kun spor pa den bundlinje, der

fremgar af arsregnskabet; ifolge Carsten

Hansen bidrager arbejdet med korn og kerner

ogsa til den sociale bundlinje, der kan aflaeses

i elevernes selvopfattelse og livskvalitet.
Tjansen i molleriet giver dem ganske enkelt

et meningsfyldt job at sta op til, og selv

om timelgnnen kun udger ca. en tredjedel

af mindstelennen ude pa det traditionelle

arbejdsmarked, er det tydeligt, at elevernes

faglige stolthed er stor.m




SAMARBEJDE

BUNDGAARD SHAREMILKER - ET DELELANDBRUG

Foto: Morten\Telling

Der er igen husdyr pd gdrden i Nordjylland, efter at Per Bundgaard (th) har indgdet et samarbejde med to unge landmeaend, der producerer meelk.

Til venstre: Patrick Brosze Bertelsen. ADGANG TIL
STALDE, GRES
0G FODER

Et delelandbrug er et samarbejde mellem en indgangsvinkel til et generationsskifte. sz‘:\’;ga‘m?&

en etableret landmand, der ejer jord og Som udgangspunkt er der en selvsteendig

bygninger, og en samarbejdspartner - en ny gkonomi for hver virksomhed, men gko- Per

landmand - der lejer eller far brugsret til jord nomierne har et afhaengighedsforhold af Bundgaard 'g:}‘e'::ﬁz:::
og bygninger. Der er tale om et taet samspil hinanden. Derfor arbejder man i casen ogsa

mellem udlejer og lejer med en vision om, at med en delegkonomi, der beskriver, hvordan " andre

samarbejdet skal veere til feelles bedste. De- eksempelvis aendringer i maelkeafregning eller jordejere

lelandbrug kan bade veere en blivende made foderkvalitet pavirker de involverede parter.n

at drive virksomhed pad for begge parter eller ADGANG TIL JORD

OPSKRIFT PA ET DRIFTSFALLESSKAB

Landbrugi et driftsfeellesskab kan opna gadning til grentsagsproducenten og indgar
specialiseringsfordele samtidig med, at de i aftaler med en kedproducent om dyr til at Jordejer
driftsfeellesskabet opnar alsidighed, robust- afgraesse naturarealer.
hed og diversitet omkring jordens dyrkning. Driftsfeellesskabet skaber synergi gennem Jordejer
Jorden anvendes i nogle perioder af en eller forskellighed og bedre ressourceudnyttelse, Land / Landmand
flere landbrugsvirksomheder og i andre perio- nar den enes output kan blive en andens mand
der af andre. input. .
Den enes output i skosystemet er den Modellen er udviklet i samarbejde med mand| Land | Lang| Landmand || Jordejer
andens input. Nar grentsagerne er hostet, Skyttes Gartneri men ikke afprgvet i prak-
kommer svine- eller henseproducenten pa sis. Skyttes Gartneri ApS befinder sig pt. i et
marken. Henseproducenten har pa andre generationsskifte, der kraever gkonomisk og
tidspunkter sine hgns under frugtavlerens arbejdsmaessigt overskud. Det er vanskeligt DRIEISEEELESSKAS Foﬁiﬁ%&"'{)‘m
treeer, hvoraf nogle danner laehegn sammen for en landbrugsvirksomhed at have mere
med baerbuske. Biavleren flytter sine stader end ét udviklingsarbejde at tilgodese, og det
rundt i arealet afhaengig af de forskellige vaek- videre arbejde med driftsfeellesskabet er sat UDVIKLING AF
. . DRIFTSFAELLESSKAB
sters blomstring. Maelkeproducenten leverer i bero.m
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De lokale producenter
sidder pa guldet

Det hastigt voksende netsalg af fedevarer rummer store perspektiver for landets mange sma fadevare-
producenter, som har faet nemmere ved at levere deres varer direkte til slutbrugerne

Af Jakob Brandt

ONLINESALG

Online-handel med fedevarer har aldrig vokset hurtigere end nu, og de ekologiske primaerproducenter har gode kort pa hdnden i forhold til at udnytte de nye

digitale genveje til slutbrugerne.

Anfort af topkokkenes lovprisning af nordiske
ravarer har lokale fgdevarer gennem de sene-
ste ar staet gverst pa gnskesedlen hos landets
stgrste supermarkedskaeder.

Men hidtil har hverken Coop, Dansk Su-
permarked eller Dagrofa for alvor formaet at
fa volumen i salget af lokale varer. Men hvis
landets primaerproducenter forstar at udnytte
mulighederne i den spirende nethandel, har
de gode muligheder for enten at seelge deres
varer via egne webshops eller for at blive
leverandgrer til nogle af landets store netsu-
permarkeder.

Sammen med Aarstiderne og andre produ-
center af maltidskasser star de for den sterste
veaekst i Danmarks hastigt voksende, gkologiske
online-salg, som i 2016 udgjorde 1,1 mia. kr.

EN GENVEJ TIL SLUTBRUGERNE

Ifolge Kristoffer Okkels, der er direkter for
forretningsudvikling i det nordiske bureau
Creuna, viser tallene, at hyldepladsen i Meny,
SuperBrugsen og Fotex ikke leengere er den
eneste motorvej til forbrugernes koleskab, og
i en tid med voksende e-handel er han ikke i
tvivl om, at mange fedevareproducenter med
fordel kan satse digitalt.

- Det digitale salg har gjort det muligt for
alle producenter at komme i direkte kontakt
med kunderne. Det ggr det meget nemmere at
seelge direkte til slutbrugerne, siger Kristoffer
Okkels.

De gamle salgskanaler er i opbrud, og det
saetter ifglge hans vurdering isaer grossistled-
det under pres.

MIKROPRODUCENTERNE STAR STZERKT

- Dagligvarekaederne ruster sig i gjeblikket til
fremtiden ved at satse kraftigt pa deres egne
private label-serier.

Etablering af partnerskaber som Coop-Sg-
ris, Netto-Legismose og Rema 1000-Gram
Slot er ifglge Kristoffer Okkels et andet taktisk
traek. Det skal sikre keederne eksklusiv adgang
til attraktive lokaliserbare varer.

- Men hvis de sma mikroproducenter formar
at fortaelle deres historie, er det dem, der sid-
der med de bedste kort pa handen i forhold til
de store industriproducenter. Det er dem, der
sidder pa guldet, siger Kristoffer Okkels.

Han erkender, at logistik og kelekaeder kan
blive en udfordring for de mindste producen-
ter, og han laegger ikke skjul pa, at hvis gkolo-
gerne skal opna succes pa et konkurrenceprae-
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get dagligvaremarked, er det ngdvendigt, at
de formar at udnytte potentialet i de digitale
formidlingsplatforme, som i dag er ngglen til
at etablere og vedligeholde et fedevarebrand.
- De skal huske, at kunderne skal have den
samme oplevelse, som det er at handle i land-
butikken, ndr de handler digitalt, siger han.

DEL EN FALLES PLATFORM

Det er netop et af de arbejdsfelter, som
Birgitte Jorgensen, chefkonsulent i @kologisk
Landsforening, har arbejdet med i mange ar,
og hun oplever, at kreativiteten er stor blandt
de mange gkologiske primaerproducenter,
som allerede har etableret webbutikker.

- For gardbutikkerne giver nethandel nogle
ekstra muligheder for at ege deres salg, da de
far adgang til en langt sterre kundekreds, nar
de seelger deres produkter landsdaekkende,
siger Birgitte Jorgensen.

Hun ser desuden spaendende perspektiver
i, at flere sma producenter fra den samme egn
kan nedbringe udgifterne og skabe en staerk
identitet ved at dele en fzelles webplatform og
etablere feelles lagerfaciliteter.n
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For at udfordre markedets mange mdltidskasser og ege omsaetningen lancerede Tine Thybo sidste dr sin egen convenience-kasser med ked til 24 mdltider.

UDEN NETTET - INGEN BUTIK

Web-butikken sikrer Johannesminde et kundeunderlag, som gor det muligt at drive et rentabelt landbrug pa basis

af kun 100 sger og 50 limousinekvaeg

Af Jakob Brandt

Da Tine Thybo i 2008 overtog gardbutikken,
var hendes fgrste initiativ at oprette en web-
shop, og selv om salget via nettet gik treegt
de forste ar, ved hun i dag, at det var det helt
rigtige valg.

- Jeg var klar over, at markedsferingen skulle
ske pa nettet, siger Tine Thybo, som har drevet
Johannesminde mellem Ry og Skanderborg
sammen med Jan Thybo siden 1994. Totalt
driver de 116 ha, hvoraf de selv ejer de 46.

For at fa netsalget i gang i Kebenhavn, inve-
sterede Johannesminde i avisannoncer, men i
dag sker markedsferingen primaert via nettet,
mund-til-mund-metoden og besgg pa garden.

STABILT KORPS AF STAMKUNDER

Via jysk steedighed og masser af arbejde har
Thybo-familien gennem drene opbygget et
stabilt korps af stamkunder, som handler via
nettet. | dag bidrager webbutikken med ca.

40 procent af gardens direkte salg, og det er
formentlig kun et spgrgsmal om tid, for nettet
bliver den vigtigste salgskanal, vurderer Tine
Thybo, som i det daglige oplever, at gardbu-
tikken og netsalget flyder lidt sammen.

- | begyndelsen handler det om at holde ud.
Det er det lange seje traek, nar man lige har
abnet butikken, siger Tine Thybo.

Gardens kunder oplever allerede Thybo-fa-
miliens passion for hgj dyrevelfeerd, nar de
kerer op ad den lange indkersel til garden,
hvor grise og limousinekvaeg nyder udelivet i
indhegninger pa begge sider af vejen. Bedre
udstillingsvindue fas naeppe, inden kunderne
ender ved gardbutikken, som er indrettet i en
gammel aftaegtsbolig.

TREDOBLER VARDIEN
Hver mandag far Johannesminde typisk
slagtet 5-10 svin og en af limousinerne pa det
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lokale Harby Slagtehus. De farste par ar blev
kedet grovparteret pa slagtehuset, men i 2010
indrettede parret eget pglsemageri hjemme
pa Johannesminde, hvor en uddannet slagter
star for partering, paleegsproduktion og pak-
ning sammen med Tine Thybo.

Den store veerditilvaekst, som forarbejdnin-
gen tilfgrer kadet, er den vaesentligste arsag
til, at der er gkonomi i det direkte salg pa en
gard, som skal lenne seks fuldtidsstillinger.

- Jeg betaler 30 kr. per kg svineked til vores
landbrug, mens min gennemsnitlige udsalgs-
pris ligger pa 85 kr. kiloet, siger Tine Thybo.

LEVERER TIL HELE LANDET

Johannesminde tilbyder gratis levering til
hele Danmark undtaget ikke-brofaste ger, og
mens nogle producenter veelger at kabe sig til
distributionen, prioriterer Tine Thybo selv at
sta for udbringning af varerne.



ONLINESALG

N/ASTEN HALVDELEN AF ALLE DAGLIGVARER, DER S/ALGES PA NETTET,
ER OKOLOGISKE
Online-omsaetningen af dagligvarer i Danmark udgjorde i 2016 2,5 mia. kr.
Heraf udgjorde den gkologiske fadevareomsaetning on-line er 1,1 mia. kr.
@kologiske fodevarer udger dermed 44 pct. af handlen af dagligvarer pa nettet
- naesten halvdelen.

Dermed er onlinehandlen den afsaetningskanal, hvor gkologien star allersteer-

kest pa hjemmemarkedet.

Kilder @kologisk Landsforening/GFK Analyse,
Dansk Erhverv °Dagligvarer - e-handlens joker’ 2016.

Tine Thybo og hendes nyansatte slagter Jan Larsen arbejder
taet sammen for at sikre et bredt sortiment af kedprodukter,

som via webshoppen ender hos kunder i hele landet.

- Vi har delt landet ind i fire regioner, og sa
bruger vi en dag hver méned til at bringe va-
rerne ud til hver region, og det betyder meget,
atvi selv kerer ud med kadet. Vi far snakket
rigtig meget madlavning og om, hvordan kun-
derne kan bruge de forskellige udskaeringer,
siger den jyske gkolog.

- Nar man driver en butik som vores, skal
man behandle folk ordentligt. Helst som man
selv vil behandles, lyder grundreglen i den
tyboske forretningsfilosofi.

Af samme grund har Tine Thybo samme
dag afsendt mails til to netkunder. De har
bestilt ked for ca. 1300 kr. | mailen ger hun
dem opmaerksom pa, at de ved at bestille for
yderligere 200 kr. kan spare fragten pa 250 kr.
Det er god service.

V/KST PA 10 PROCENT
Gennem mange ar steg omsaetningen arligt

med ca. 10 procent, men i 2016 oplevede
Johannesminde en tilbagegang i salget.

- Vi kunne meerke, at der kom flere gkologi-
ske varer pa supermarkedshylderne, og vi gik
200.000 kr. ned i omsaetning.

Nedgangen fik Tine Thybo til at sgseette et
par nye initiativer, som har bragt indtjenin-
gen pa ret kurs. Det ene var indfgrelsen af en
nem faerdigret, som kunderne kan hente om
fredagen, hvor mange har travlt med at kom-
me hjem og hygge sig med familien. | denne
uge bestar retten af marineret spareribs pa
kalbund, som blot skal varmes i ovnen. Pris
120 kr. for en portion til to personer.

Det andet initiativ var indfgrelsen af conve-
nience-kassen med frosset kad.

- Det har veeret nogle gode initiativer, og jeg
regner helt sikkert med, at virammer budget-
tetiar, siger Tine Thybo.n

CONVENIENCE-KASSERNE RUMMER
FLERE FORDELE

For et ar siden sprang Tine Thybo pa con-
venience-bglgen. Som modsvar til marke-
dets mange maltidskasser introducerede
hun sin egen kad-convenience-kasse i tre
varianter.

Kasserne indeholder ked til 24 maltider
med tilhgrende madplan og opskrifter til
henholdsvis en familie pa fire, et par eller
en single.

- Pa den made gor jeg det nemt for
kunderne, nar de skal kebe mad, fordi
jeg har taget stilling for dem, siger Tine
Thybo.

- Jeg tjener ikke ekstra pa convenien-
ce-salget, men kasserne giver mig flere
kunder, og en anden fordel er, at jeg far
pengene udbetalt forud, siger Tine Thybo.
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Maltidskasserne myldrer frem

Levering af maltidskasser pa kundens dertrin er blevet dagligvarehandlens nye mantra

Af Jakob Brandt

De mange nye maltidskasser, som bliver lan-
ceret i gjeblikket, rummer bade interessante
perspektiver for landets starste gkologer og
for sma producenter af specialafgrader.

For mens det normalt kraever en stor
volumen at levere via dagligvarekaedernes
centrallagre, er flere af de sterste online-plat-
forme abne for at seelge produkter fra mindre
produktioner, som kan tilbyde deres kunder
spandende produkter med den helt rigtige
historie.

Landets storste online-supermarked,
Nemlig.com, tilbyder saledes produkter fra

okologiske 'gardbutikker’ som Kiselgarden,
Mineslund og Mejnerts Molle.

COOPS NYE SPYDSPIDS
Ogsa web-platformen Coop.dk MAD, som i
september lancerede sine fire farste maltids-
kasser, er aben for mindre producenter.

- Vi fungerer bade som spydspids for Coop
og som en slags forsggslaboratorium, hvor
vi kan teste salget af produkter fra en lille
producent med et finurligt produkt. Mange af
vores ferske varer har vi slet ikke pa lager. Vi
skeerer forst bafferne, nar en kunde har bestilt

VI ER VILDE MED MALTIDSKASSER

| en undersggelse fra Foreningen for
Dansk Internethandel (FDIH) angiver
forbrugerne de veesentligste arsager til,
at de veelger at fa leveret maltidskasser,
hvor indholdet af ravarer er tilpasset de

medfelgende oxpskrifter, sd kunderne
undgar madspild:

1. For at fa inspiration (43%)
2. Fordi det er nemt (42%)
3. For mere sundt og varieret mad (41%)

dem. Det gor os langt mere fleksible end de
fysiske butikker, siger Morten Viktor, kommer-
ciel direkter i Coop.dk MAD, som i 2016 blev
etableret pa fundamentet af det nedlagte
Irma.dk.

- Maltidskasser er blevet mainstream, og
det er den kategori, der vokser hurtigst. Det er
helt vildt, hvad der sker, og jeg tror, at det kan
blive rigtig stort, siger Morten Viktor.

AARSTIDERNE HAR FAET SELSKAB

Det er snart mange ar siden, at Aarstiderne
lancerede de farste maltidskasser, men adm.
direktegr Annette Hartvig frygter ikke den
ogede konkurrence.

- Man ma aldrig veere bange for konkurren-
ter. Vi ma bare sgrge for hele tiden at vaere
kreative, sa vi bliver ved med at vaere bedre
end de andre, siger Annette Hartvig Larsen.

Trods den ggede konkurrence fra Coop,
Skagenfoods, Retnemt.dk og Meyers Madkas-
ser forventer hun, at Aarstiderne far en vaekst
pa 20 procenti2017. 12016 omsatte selskabet
for 567 mio. s
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Bjarke Rosenbeck, redakter for sociale medier

i @kologisk Landsforening, beskriver Facebook
som en dopaminreaktor, der er effektiv til bade at
skabe nye kunder og holde fast i de gamle.

BRUG TID PA AT SKABE TRAFIK PA DE SOCIALE MEDIER

Hvis man gor det rigtigt, er de sociale medier en effektiv made at skabe trafik i bade

webshoppen og den fysiske butik

| dag er det et must at benytte sociale medier,
hvis man vil have succes med direkte salg fra
garden, men det bidrager ikke meget til bund-
linjen at have en flot illustreret hjemmeside
eller en facebookprofil med mange interes-
sante opslag, hvis kun fa besgger dem.

Ifalge Bjarke Rosenbeck, redakter for
sociale medier i @kologisk Landsforening, er
det selvfalgelig vigtigt at have et spaendende
indhold pa de forskellige net-platforme, men
det er hans erfaring, at du skal afszette 30-40
procent af arbejdstiden med digital mar-
kedsfering pa at skabe mest mulig trafik pa
Facebook og Twitter.

- Overvej hvilke af jeres aktiviteter, der kan
lanceres som en begivenhed, og taenk jeres

begivenheder ind i jeres markedsfering. Hvis
I vil booste jeres butik, sa lav en invitation
og opforder vennerne til at dele den. Det er
en billig form for annoncering, siger Bjarke
Rosenbeck.

DU KAN IKKE L@BE EFTER ALLE IDEER
- Facebook har nogle gode analyseredskaber,
hvor du kan se, hvad der virker bedst. Er det
teksten, billeder eller en lille video, som far
storst opmaerksomhed? Sa hver gang du far
en ide, er du ngdt til at overveje, om det er en
ide, du skal lebe efter. Du kan ikke forfelge alle
ideer. Det vigtigste er at magde kunderne, der
hvor de er, siger Bjarke Rosenbeck.

Det handler om hele tiden at lytte og laere

ONLINESALG

via dialogen med kunderne, og det er kunder-
nes engagement, der er interessant for dig.

DINE KUNDER ELSKER ROS

- De, der kontakter dig, er de engagerede
kunder. Dem skal du tage alvorligt. Det er
altid positivt med likes og folk, der deler dine
opslag, men nar nogen kommenterer dine
opslag, har de valgt at bruge tid pa dig. Det er
superfedt, siger Bjarke Rosenbeck.

Han beskriver Facebook som én stor dopa-
minreaktor, som gkologerne skal laere at fodre
med de rigtige historier og begivenheder.

- Allerede nar vi logger pa, aktiverer vi dopa-
minen i hjernen, og husk, at vi alle elsker at fa
ros. Det gor dine kunder ogsa.=

Erling Bonde og Saren Christensen indsa tidligt, at de var nedt til at fa professionel hjeelp til at std for markedsfering og webshop.

NETSALGET VOKSER | SKJERN ENGE

De to vestjyske gkologer Seren Christensen og
Erling Bonde har pa seks ar opbygget en solid
base af stamkunder fra hele landet til deres
gkologiske svine- og oksekgd, som de seaelger
via selskabet @kogardene Skjern Enge ApS.

De indsa tidligt, at det er to vidt forskelli-
ge discipliner henholdsvis at producere og
markedsfere kad. De er begge gode til det
forste, men har ifglge Erling Bonde ikke meget
begreb om nethandel og markedsfering.

- Da vi abnede vores webshop i 2011, kunne
vi hurtigt se, at vi var nedt til at give den gas
og investere nogle penge i markedsfering. Vi

havde ikke selv tid til det, og man er ngdt til at
erkende sine begraensninger. Der skal fagfolk
til. Derfor fastansatte vi Kis Gry til at sta for
kundekontakten og den lgbende opdatering
af hjemmesiden. Siden er salget vokset stgt og
roligt, og vi seelger for ca. tre mio. kr. om aret,
siger Erling Bonde.

KENDT AF MANGE

| de forste ar var det ngdvendigt med opse-
gende arbejde, men i dag er kedet fra Skjern
Enge kendt af mange, og ca. 75 pct. af kedet
bliver solgt via nettet.
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- Vi opfordrer vores kunder til at kontakte
0s. Mange folger os pa de sociale medier, og
pa denne made bliver de en del af gardene.
Mange ringer for at hgre lidt om gardene. Det
tager tid, men det er en god made at skabe
viral markedsfering pa, siger Kis Gry.

- Nu begynder kunderne at ringe til os. Det
gor det hele lidt nemmere, siger Erling Bonde,
som ogsa ser frem til, at der kommer gangii
salget fra en nyabnet gérdbutik. Den ligger i et
hjgrne af den ’fedevarepark’, som Sgren Chri-
stensen og Erling Bonde er ved at etablere i
Troldhede i Velux’ gamle produktionslokaler.m
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Birgitte Jorgensen er i 2017 projektleder for en raekke uddannel-

| ses-og netvaerksdage om lokal- og direkte afseaetning, som hen-
vender sig direkte til skologiske mikroproducenter og landmaend,
der driver gardbutikker eller staldderssalg.

Fa succes med din gardbutik

Direkte salg fra garden er ikke for amaterer, men interessen for lokale varer har aldrig vaeret stgrre end nu

Af Jakob Brandt

Du kan hverken drive dit landbrug eller en
gardbutik med venstre hand, men griber du
begge dele professionelt an, kan gardbutikken
bidrage positivt til flere bundlinjer i gardens
regnskab.

Det er hovedbudskabet fra Birgitte Jorgen-
sen, chefkonsulent hos @kologisk Lands-
forening. Hun har mange ars erfaring med
radgivning om direkte salg.

- Der er flere gardbutikker, som tjener gode
penge, men det er vigtigt at gore sig klart, at
en del af bundlinjen ogsa kan handle om at fa
gode oplevelser, mere liv pd garden og starre
arbejdsglaede, pointerer hun.

Den vurdering deler hun med detailhandel-
sekspert Flemming Birch fra Birch&Birch. Han
laegger han ikke skjul pa, at gardbutikkerne er
udfordret af gkologiens hurtige fremmarch i
dagligvarehandlen. Den gor det vanskeligere
at seelge almindelige gkologiske basisvarer,
som kunderne kan finde nede pa hjgrnetiden
naermeste Netto eller Lidl.

DU SKAL STA FOR NOGET
Men udviklingen aendrer ikke ved, at Flem-

ming Birch netop i disse ar ser et keempe
potentiale for at fa succes med direkte salg fra
iseer gkologiske bedrifter.

- Jeg tror ikke, der findes en tid med stgrre
interesse for det lokale. Forbrugerne vil se,
hvor varerne kommer fra, og de vil gerne ud
at opleve den made, som de gerne vil teenke
sig, at varerne bliver produceret p3, siger
Flemming Birch.

Nar der trods den tydelige tendens alligevel
er sket et fald i antallet af gardbutikker de
seneste tre ar, er det efter hans vurdering ikke
udtryk for, at forbrugerne er blevet traette af
at handle i gardbutikkerne. Der er snarere tale
om, at nogle gardbutikker ikke har veeret gode
nok til at omstille sig til den nye markedssi-
tuation.

@kologien er blevet mainstream, og i en tid,
hvor de velkendte butiksformater er under
opbrud, og nethandlen med fedevarer vinder
frem pa flere fronter, er det nedvendigt med
et grundigt hjemmearbejde, for du indretter et
hjerne af stalden til gardbutik.

- Hvis du bare szelger de samme varer, som
kunderne kan finde i et supermarked, sa gar
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det ikke. Du skal vide, hvad du vil med din
butik. Du skal st for noget. Vi vil gerne have,
at du har en holdning til det, du laver, og der
har gkologerne allerede et forspring, siger
Flemming Birch.

BEHOV FOR INDIVIDUELLE LGSNINGER

Pa et marked hvor dagligvarekaederne kappes
om at have den skarpeste gkologiske profil

er det med andre ord blevet vanskeligere

for gardbutikkerne at seelge de gkologiske
basisvarer, som tidligere udgjorde et vigtigt
supplement til gdrdens egne produkter. | kraft
af keedernes storre indkebsvolumen kan de
saelge de varer billigere end selv den mest
veldrevne gardbutik.

- Derfor ber du tage udgangspunkt i dine
egne produkter, som har den god historie, og
det er oplagt at tilfaje merveerdi til dine ra-
varer ved ogsa at forarbejde dem, sé der skal
syltes og fermenteres ude pa gérdene, lyder
opfordringen fra Birgitte Jorgensen.

Da ikke to gardbutikker er helt ens, er der
brug for individuelle lasninger, der er tilpasset
det lokale kundeunderlag, som varierer meget
fra egn til egn.

- Det er vigtigt, at der er en god sammen-
haeng mellem garden, dens historie og de
varer, du szlger, men samtidig kan det ogsa
veere en god ide at seelge produkter fra andre
sma fedevareproducenter i lokalomradet,
siger hun.

DU SKAL TILBYDE NOGET SPECIELT

Men rammerne skal vaere i orden, og kunderne
er blevet mere kraesne og stiller sterre krav
end tidligere.

Flemming Birch har oplevet at kgre ud ad
en lang markvej for at ende i et gammelt hgn-
sehus eller garage med en kummefryser og en
hylde med marmelade. Det er ikke den slags
oplevelser, gardbutik-kunderne karer efter.

- Hvis du driver en gérdbutik, skal du forsta,
at der skal vaere noget specielt at komme
efter. Du er nadt til at specialisere dig i noget
og holde dbent pa tidspunkter, hvor kunderne
kan se dyrene eller grentsagerne ude pa mar-
ken, siger den jyske detailhandelsekspert.n



GARDBUTIK 0G SHOWROOM | GAMMELT HBNSEHUS

GARDBUTIKKER

Selvbetjening gar det muligt for Axel Mansson at holde dbent i gdrdbutikken alle ugens dage fra 07.00-20.00

En af landets sterste frilandsgartnerier, Axel
Mansson A/S ved Brande, har et voksende
salg i nyindrettet gardbutik, som er en del
af et stort nyindrettet oplevelsescenter, der
ogsa rummer eventhal, kekken og café.

Ud over at tilbyde lokalbefolkningen
friske gko-grantsager, fungerer gardbutik-
ken som showroom for de professionelle
indkebere, som besgger Axel Mansson, der
i hgjsaesonen har 300 ansatte og omsaetter
okologiske grentsager og aeg for 140 mio. kr.

Gardbutikken dbnede i 2016 i et to-
talt-renoveret hensehus og er baseret pa
selvbetjening. Det gor det muligt at matche
dagligvarekaedernes lange abningstider og

FREMTIDENS BKOLOGER LARER DIREKTE SALG

Eleverne pa Kalg rustes via arbejde i skolens gardbutik til at szelge grentsager og ked direkte fra gdrden

De elever, som i fremtiden forlader Kalg
@kologiske Landbrugsskole, vil formentlig
veaere bedre klaedt pa til at etablere direkte
salg fra deres landbrug. Som led i land-
mandsuddannelsen far de mulighed for
at sta bag disken i Kalgs gardbutik, som
seelger gkologiske fadevarer fra skolens
egne marker og andre producenter i
Kalg-omradet.

Pa den made har eleverne faet et godt
forstehandsindtryk af, hvad der skal til for
at treekke kunderne ud pa landet, og de

i Manssons Gardbutik er dgren aben alle
ugens dage fra 07.00-20.00, uden at det
medferer naevneveerdigt svind.

- Det er minimalt, hvad der bliver stjalet,
nar butikken er uden bemanding, og svin-
det kan slet ikke betale, hvad det koster at
have en ansat til at st i butikken, siger Axel
Mansson.

Kundernes uvidenhed om, hvordan de
skal anvende de nye typer kél og salat fra
Manssons demohave, er en udfordring

- Vi kan tydeligt maerke, at hvis butikken
er bemandet, sa vi kan vejlede kunderne,
sa bliver der ogsa solgt mere, siger Axel
Ménsson.=

er dermed forberedt pa en fremtid, hvor
flere af dem kan se frem til at arbejde med
forskellige former for direkte salg.

I undervisningen pa Kale @kologisk
Landbrugsskole arbejder vi ud over de
landbrugsfaglige fag i forvejen rigtig meget
med foraedling, formidling og salg til slutfor-
brugeren. Derfor er det ifglge uddannelses-
leder Nikolaj Houkjaer en helt naturlig del
af skolens undervisning, at elever bliver
involveret mest muligt i driften af gardbu-
tikken.m

DIREKTE SALG GIVER 50 PROCENT HOJERE AVANCE PA GARDMEJERIET

Direkste salg udger naesten halvdelen af omsaetningen

Foto: Jakob Brandt

Hollandske Edward Hoekmann og Alida Stij-
kel, som driver landbruget @ko Ged & Grgnt
og Sondrup Gardmejeri mellem Horsens og
Odder, har gode erfaringer med direkte salg.

| deres gardbutik saelger de bade
gouda-oste, gedeost i saltlage, yoghurt og
friskost samt udskaeringer af gedeked og
polser.

- | dag udger det direkte salg naesten
halvdelen af vores omsaetning, og vi vil
gerne sxlge mest muligt direkte til kunder-
ne, da vores avance her er ca. 50 procent
hojere, end nar vi leverer til grossister og
specialbutikker, siger Edward Hoekmann,
som har 140 malkegeder.

Den stgrste del af gardens direkte salg

kommer fra en ugentlig markedsdag pa
Ingerslev Boulevard i Aarhus. Den ugentlige
torvedag genererer samtidig trafik i gard-
butikken, da flere kunder bliver inspireret
til at besgge gardmejeriet for at se, hvordan
den handholdte osteproduktion foregar i
praksis.

- Sa selv om vi ikke gor ret meget reklame
for gardbutikken, vokser salget ogsa lige sa
stille der, og de kunder, der kommer ud pa
garden, kober sterre ind end kunderne pa
torvet, siger Edward Hoekmann, som har
specialiseret sig i produktion af goudaoste
fra parrets hjemland.

Gardens arlige produktion af ost og yog-
hurt er pa ca. 5.000 kg.=
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Det nye okologiske supermarked’ er et familiefirma, og folkene bag disken bestar af aegteparret Kim og Lene Qvist, daglig leder af butikker, svigersennen Anders
Duus, som er paedagog i gdrdens socialokonomiske virksomhed og datteren Sille Qvist, der har hovedansvaret for PR og markedsfering via de sociale medier.

GARDBUTIKKEN SAMLEDE FAMILIEN

Der stdr tre generationer bag disken i den nyetablerede, gkologiske gardbutik pa Topkaergaard, som langsomt er
ved at finde fodfaeste i Kasted otte km nord for Radhuspladsen i Aarhus

Af Jakob Brandt

Stort set lige siden Kim Quist i slutningen

af 2015 forlod posten som forstander pa

Kalg @kologisk Landbrugsskole, har han og
hustruen Lene Qvist veeret pa jagt efter et sted
at skabe et multifunktionelt landbrug, som
kombinerer gkologisk landbrugsproduktion,
direkte salg og naturpleje med socialgkono-
misk virksomhed.

Valget faldt pa Topkeergaard, og da deres
datter og svigersgn sa det lille landbrug, var
de solgt. De valgte at forlade bylivet i Latiner-
kvarteret i Aarhus, og dermed blev Topkaer-
gaard et familieanliggende med indbygget
generationsskifte.

Landbruget pa 45 ha er stadig under om-
laegning, og bortset fra et mindre hgnsehold
bestar gardens dyrehold primaert af diverse
klappedyr og nogle fa kaer og heste, som er
med til at gore garden til et attraktivt sted at
handle for bgrnefamilier.

HAR PRGVET TUREN F@R

Den 14. januari ar klippede Aarhus-borgme-
ster Jacob Bundsgaard snoren til gardbutik-
ken, som er indrettet i en af gardens laenger.

- Det er ambitionen, at kunderne skal kunne
kebe alt, hvad de behgver til den daglige
madlavning, men vi skal ikke ud og konkurre-
re med Coop og Dansk Supermarked. Vi skal
tjene penge pa god service og pa at selge
kvalitetsvarer, som supermarkederne ikke har,
siger Kim Quvist, som har brugt rigtig mange
kraefter pa at indrette gardens lokaler.

De to yngste generationer har indtaget stue-
huset, mens Kim og Lene er ved at indrette
bolig i gardens gamle svinestald.

Familien har tidligere drevet en gkologisk
gardbutik i Senderjylland, som de siden kon-
verterede til et gko-supermarked i Haderslev,
men det blev aldrig den helt store succes,
og butikken lukkede i 2003. Men deres forste
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favntag med direkte salg har givet familien
nyttige erfaringer.

- Vi var lidt for tidligt ude. Dengang var
kunderne mere hippieagtige. | dag er der man-
ge flere bevidste forbrugere, siger Lene Quist,
som har hovedansvaret for driften af den nye
gardbutik pa Topkeergaard, mens datteren
Sille Qvist, der er uddannet multimediedesig-
ner, styrer kommunikation og markedsfgring
via de sociale medier.

FLERE ZNDRINGER SIDEN ABNINGEN
Under etableringen af gardbutikken har
familien ngje overvejet, hvordan de bedst
kunne tackle de mange udfordringer, som alle
skal forholde sig til, hvis de gnsker at drive en
gardbutik.

Hvad skal vi seelge? Daekker vi et behov?
Hvem er vores kunder, og hvordan lokker vi
dem ud pa landet, nar hele Aarhus i forvejen



er sovset ind i dagligvarebutikker med billige
okologiske fedevarer?

Svarene pa de spergsmal har aendret sig
undervejs, og allerede efter kun otte mane-
ders drift har det veeret ngdvendigt med flere
justeringer af sortimentet og placeringen af
varerne, og sa har familien valgt at skeere
kraftigt i abningstiden.

- Vi startede med at holde dbent alle ugens
dage, men ved kun at holde abent fire dage fra
torsdag til sendag, kan vi ngjes med at bestille
varer én gang ugentligt. Det giver mindre
svind, og kunderne har hurtigt tilpasset sig de
nye abningstider, sa vi kan se pa tallene, at
det ikke er gaet ud over salget, siger Kim Quvist.

VARER FRA LOKALE PRODUCENTER
Nar gardens 46 ha landbrugsjord er feerdigom-
lagti2018, er det ambitionen at sealge flere
produkter fra egne marker, men indtil videre
er aeggene det eneste produkt, Topkaergaard
selv laegger navn til, og de bliver revet vaek.
Hovedparten af grentsagerne kommer i
gjeblikket fra Korsmedergaard i Randers og
den gkologiske landbrugsskole pa Kalg. Meget
af kedet kommer ogsa fra lokale producen-
ter, mens Gran Fokus leverer hovedparten af
kolonial- og mejerivarerne.

FLYTTEDAG FOR GRONTSAGERNE

| begyndelsen var grentsagerne placeret i
butikkens inderste lokale, men nu er de rykket
helt frem i front af butikken, sa det farste,
kunderne mgader, er friskhastede selleri, kal
og xbler.

- Det giver noget mere at snakke om med
kunderne, som gerne vil vide, hvor de enkelte
produkter kommer fra, siger Sille Qvist, som
dagligt bruger en del tid foran computeren,
hvor hun laver nyhedsbreve og serger for
dialogen med kunderne.

Hun har netop oprettet en kundeklub,
som skal knytte kunder endnu teettere til
garden, og til foraret er det planen at abne en
webshop.

- Det giver os god mulighed for at vise hele
vores sortiment, sa folk kan se, hvorfor de skal
veelge at handle hos os frem for Netto, siger
Sille Qvist, som lgbende overvager priserne
pa gkologi i dagligvarekaederne, for at sikre at
gardbutikkens priser ligger det rigtige sted.

VARNER OM FAMILIELIVET

| det daglige oplever hun, at de mange for-
skellige aktiviteter pa garden er filtret godt og
grundigt ind i hinanden, og hun erkender, at
det kraever nogle bevidste valg, nar tre genera-

GARDBUTIKKER

tioner er feelles om at drive et multifunktionelt
landbrug, hvor arbejde, fritid og familieliv
flyder sammen pa den samme matrikel.

- Vi koncentrerer os meget om at holde fast
i vores drem. Butikken er vores barn, men der
skal ogsa veere plads til familiens sociale liv. Vi
bor og lever her til daglig, sa det er vigtigt, at
her er plads til vores bgrn, og til at vi har det
sjovt, siger Sille Qvist.

Derfor ser hun og resten af familien frem til,
at det snart bliver muligt at lukke gards-
pladsen af, sa familien far plads til lidt mere
privatliv. m

TOPKARGAARD

» Landbrug pd 45 ha, som snart er om-
lagt til gkologi.

» Gardbutik med 1300 varenumre.

» Socialgkonomisk virksomhed, som
arbejder med borgere i afklarings- og
ressourceforlgb.

» Dyrehold: kger, far, lam, geder, grise,
hens, aender, gaes og heste.
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OPTIMISME BLANDT GARDBUTIKKERNE

Trods @get konkurrence fra dagligvarehandlen forventer ikke faerre end 43 procent af de gkologiske gardbutikker

fremgangi 2017

Af Jakob Brandt

Foto: Jakob Brandt

Vestkystens Gardbutik nord for Sendervig er en af landets mange velbesagte gdrdbutikker.

Selv om flere af landets gkologiske gardbu-
tikker bliver udfordret af dagligvarekadernes
lange abningstider og lave priser pa gkologi,
ser de fleste lyst pa fremtiden.

Det fremgar af svarene pa en rundsperge,
som @kologi & Erhverv lavede i begyndelsen
af aret blandt landmandsmedlemmerne i
@kologisk Landsforening.

Svarene viser, at gkologerne generelt ser
lyst pa mulighederne for at afszette deres egne
produkter via direkte salg fra gdrden, og ingen
af de adspurgte forventer, at deres omsaetning
falderiindeveerende ar.

Tvaertimod forventer 43 procent at age om-
satningen, men det fremgar ogsa tydeligt af
svarene, at gkologerne ikke kommer sovende

GARDBUTIKKENS STORSTE UDFORDRINGER

Konkurrence fra dagligvarehandlen/net
For tidskraevende i forhold til indtjening
Andet

Kunderne har mindre tid til indkeb
Gardens beliggenhed

Ustabilt/svingende sortiment

til deres succes. Ikke feerre end hver tredje
peger pa, at indtjeningen reelt ikke star mal
med det meget tidkraevende arbejde, som ikke
bliver mindre af, at mange supplerer salget i
gardbutikken med café-drift og online-salg.

STORST SALG | EGNE PRODUKTER

Mange beskriver deres direkte salg som en
genvej til at skabe mere liv pd garden. For
dem er dialogen med kunderne vigtig, og
flere tilleegger det stor veerdi, at kunderne
med egne gjne far mulighed for at opleve den
okologiske produktionsform og pa den made
far en dybere forstdelse for, hvorfor dyrevel-
feerden er hgjere og biodiversiteten stgrre pa
de gkologiske landbrug.

Rundspergen viser samtidig, at der er stor
spaendvidde i omsaetningen pa de gkologiske
garde. Hver tredje butik omsaetter for under
100.000 kroner, mens det kun er otte procent
der omsaetter for over to mio. kr.

@kologerne peger i den forbindelse pa
oget konkurrence fra dagligvarekaederne
som den sterste aktuelle udfordring, men det
rokker ikke ved deres positive forventninger
til fremtiden.

Godt hver tredje gardbutik har saledes
planer om at gge sortimentet i indevaerende
ar, mens 28 procent forventer at skrue op for
markedsferingen for at lokke flere kunder ud
pa landet.

MERSALG VIA CAFE OG WEB

Det er de feerreste gkologer, som udeluk-
kende baserer forretningen pa handel med
kunder, der besgger den fysiske butik. To

ud af tre gardbutikker saelger deres varer til
andre butikker, restauranter og fadevarefzel-
lesskaber m.m.

Hver femte butik supplerer desuden salget
over disken med decideret online-salg, og
ikke feerre end 13 procent forsgger at oge
indtjeningen via cafédrift, som afheengig af
butikkens placering kan give omsaetningen et
godt loft og veere med til at gore det til en hyg-
geligere oplevelse at handle i gardbutikken.

| pasken omsatte gardbutikken pa
Knuthenlund pa Lolland saledes for 35.000
kr. pa den travleste dag.

Kun tre af de gardbutikker, som deltog i
undersggelsen, overvejer helt at ophgre med
direkte salg.m

DERFOR ABNEDE JEG EN GARDBUTIK

0 5 10 15 20 25 30 35 40 %

Kort om tallene

For at fa direkte kundekontakt

For at markedsfere gardens produkter
For at fa en bedre afregning

Jeg ansker kun at szelge direkte

For at fa liv pa garden

Andet
0 10 20 30 40 50 60 70 %

Okologi & Erhverv lavede for pdsken 2017 en rundsperge blandt ca. 700 af @kologisk Landsforenings landmandsmedlemmer for at kortleegge deres direkte salg
fra garden. Ikke feerre end 139 okologer bekreeftede, at de arbejder med direkte salg.

Af dem driver 45 en decideret gardbutik, mens 94 driver staldderssalg eller andre former for direkte salg fra gdrden.

30 KOM TATTERE PA DINE KUNDER - INSPIRATION TIL NYE AFSATNINGSSTRATEGIER



GARDBUTIKKER

GARDBUTIKKER HAR STZRKE KORT PA HANDDN

STYRKER

Ombhyggelighed i produktionen

Andre sorter pa frugt og grent

Andre racer og udskaeringer pa ked

Friske fedevarer

Kunden kan selv veelge maengde og undgar madspild

Bevidst og hard kvalitetskontrol af varer som tilbydes i gardbu-
tikken

Personlige relationer til kunderne

Sortimentet adskiller sig fra supermarkedernes ved at veere fra
andre producenter og af bedre kvalitet, sa kunden har en grund
til at betale en lidt hgjere pris

VAGHEDER

Manglende synlighed i lokalmiljeet pga. begraenset eller ingen
markedsfering

Gardbutikkens profil er uklar, og nye kunder ved ikke, hvilke
varer som findes i butikken

Varierende abningstider, som ikke altid passer med travle forbru-
geres arbejdstider

Lille sortiment, sa kunden kun kan fa deekket en meget lille del af
sitindkeb i gardbutikken

Glemmer at fjerne "gamle varer”

Begraenset bemanding som kan styrke salget og give den person-
lige relation til kunden

For lille indtjening i forhold til den tid og ressourcer som anven-
des pa gardbutikken

For lille viden om godt kebmandskab og butiksdrift og den psy-
kologisk rigtige indretning

SADAN MA DIT SKILT SE UD

Der er graesner for, hvad du ma skilte med i det dbne land

Driver du staldderssalg eller gardbutik, er det
tilladt at placere mindre oplysningsskilte ved
indkarslen - eller der hvor en privat lukkede
vej munder ud i nzermeste offentlige vej.

Men der er graenser for, hvordan du ma
skilte i det abne land. Det matte ejerne

deres ulovlige skilte.

af Nerremadegaard Gardbutik sande, da
Kerteminde Kommune tidligere i efterdret gav
hende og en handfuld andre af kommunens
fedevareproducenter et pabud om at fjerne

MULIGHEDER

Der er generel interesse blandt gkologiske forbrugere for at kabe
kvalitet direkte fra producenten

Der er lille prisfalsomhed blandt de mest gkologiske forbrugere,
som betyder at de er villige til at betale for kvalitetsfedevarer

Events pa garden kan vaere med til at abne kundernes opmaerk-
somhed for gardbutikkens varer

Lave lokale samarbejder mellem flere géardbutikker og
producenter for at gge gardbutikkens sortiment af unikke lokale
okologiske varer, som ikke findes i supermarkederne

Gardbutikkerne skal kunne tilbyde varer, som man ikke kan kebe
andre steder, for der skal veere et incitament til at ’kere efter det’
Supplere gardbutikkens omsaetning med salg pa markeder
o.lign.

dge synlighed og kendskab til butikken via markedsfering pa
bl.a. sociale medier og god skiltning i lokalomradet.

TRUSLER

Supermarkedernes gkologiske sortiment vokser, og de szelger
flere varer til lavere pris

Moderne gkologiske forbrugere er presset pa tiden af mange
goremal og kerer sjeldent pa landet efter varer

Et stigende antal af de mest gkologiske forbrugere bestiller varer
“online” bl.a. maltidskasser, for at gere hverdagen lettere

af Naturbeskyttelsesloven og Vejloven, og
heraf fremgar det, at skiltet skal veere afdeem-
pet og neutralt og have et design, sa det ikke
vaekker opsigt over store afstande.n

Reglerne for opsaetning af skilte er reguleret
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Crowdfunding
er en ny kanal til kapital og PR

Crowdfunding giver spaendende muligheder for at finansiere produktion af fedevarer, og den nye
kapitalkilde fungerer samtidig som en god markedsferingsportal

Af Jakob Brandt

Fedevareproducenter har faet gjnene op for
potentialet i crowdfunding som et alternativ
til det traditionelle banklan.

De seneste ar er der dukket flere crow-
fund-platforme op pa det danske marked. |
forhold til fadevareproducenter viser de fore-
lobige erfaringer, at den alternative finansie-
ringskilde iseer er interessant for producenter,
som ud over penge ogsa har behov for at fa
promoveret deres produkter.

Der findes flere forskellige web-platforme,
som tilbyder crowdfunding til forskellige
kundetyper og projekter. Flere af dem har
formidlet lan til bade primaerproducenter og
sma forarbejdningsvirksomheder.

ANDELSBEVAGELSEN 2.0

Ifelge Frederik Ploug Segaard, formand for
Dansk Crowdfunding Forening, ser det ud
til, at det bliver Coop Crowdfunding, som for

alvor abner deren for finansiering af landbrug.

-
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): Ulla Skovsbol® >

4

- Crowdfunding er ved at na et moden-
hedsniveau, hvor mange danskere kender
den nye finansieringsform, og det ser ud til,
at Coop-platformen bliver firstmover, nar det
gaelder landbrugsprojekter, siger Frederik
Ploug Segaard.

Efter hans vurdering giver det god mening,
at det pa den made er Coop Danmark, hvor
andelstanken har sine radder, der er med til at
puste nyt liv i ’Andelsbevaegelsen 2.0’

SAMMEN OM BEDRE MAD
Selv om crowdfunding er et relativt nyt feeno-
men herhjemme, er der gennem de seneste ar
rejst store belgb til vidt forskellige aktiviteter,
og Frederik Ploug Segaard vurderer, at Coop
Crowdfunding har ramt ind i et stort behov
ved at give sine 1,7 mio. medlemmer mu-
lighed for at investere i fadevareproduktion
under mottoet: ’'Sammen om bedre mad’.

- Ud over at skaffe finansiering til primeer-
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producenten skaber crowdfunding ogsa loyale
kommende kunder, som hver maned bliver
mindet om deres engagement, nar der bliver
afdraget penge pa lanet, sa crowdfunding er
meget mere end finansiering, og dit projekt
behgver ikke at vaere nyskabende, sa leenge
det handler om, at vi er sammen om at skabe
bedre mad, siger Charlotte Skovgaard, pro-
jektdirekter hos Coop Crowdfunding.

Efter hendes vurdering er det laneprojekter-
ne, som er mest interessante for de gkologiske
producenter, som typisk har behov for lidt
storre investeringer.

- Men crowdfunding kan ogsa vaere en gen-
vej til at skabe opmaerksomhed omkring en ny
ide eller et nyt produkt, da platformen ogsa
fungerer som en markedsferings- og PR-kanal,
og jeg tror, at producenterne er blevet meget
overraskede over, hvor interesserede borgerne
eriatinvestere, siger hun.a




Fm Skovsbal

For frugtavler Laust Spandet Jensen har det forste favntag med crowdfunding vaeret yderst positivt, idet Feje Frugt via den nye finansieringskanal har [dneka-
pital pa 2,7 mio. kroner, der skal sette yderligere skub i produktionen af akologiske aebler pd Fejo, som ligger i Smalandsfarvandet knapt et kvarters sejlads fra

Kragenaes pd nordsiden af Lolland.

FORBRUGERNE HJZALPER FEJ@ FRUGT
TIL AT FA MERE BKOLOGI

Af Jakob Brandt

Crowdfunding bidrager med tre lan pa tilsam-
men 2,7 mio. kr. til omlaegning og nyplantning
af aebletreeer samt nye ULO-kglerum, som gor
det muligt at forleenge saesonen med danske
oko-aebler med tre maneder

- Det kom virkeligt bag pa mig, hvor hurtigt
det gik med at rejse pengene, siger frugtav-
ler Laust Spandet Jensen fra Fejo Frugt,
som i foraret pa under to maneder skaffede
crowdfundingslan for 2,7 mio. kroner via Coop
Crowdfunding.

Pengene gor det muligt at ege produk-
tionen af gkologiske aebler pa Vesterled
Frugtplantage, hvor de lige reekker med zeble-,
paere og blommetraeer straekker sig sa langt
ojet raekke.

Frugtplantagerne omfatter totalt ca. 80
hektar, hvoraf naesten en tredjedel allerede
er gkologisk eller under omlzaegning, og Laust
Spandet Jensen er ikke i tvivl om, at det har
veaeret en fordel for Fejg Frugt at blive udpeget
som et af pilotprojekterne hos Coop Crowd-
funding.

- Det har betydet, at vi kunne realisere nog-
le af vores gkologiske projekter lidt hurtigere,
end vi ellers kunne, og sa har vi virkelig faet
meget PR.

FRUGTEN LIGGER | DVALE
Det starste lan pa 1,7 mio. kr. er gremeerket til
at etablere nye sakaldte ULO-kglerum (ultra

low oxygen), hvor de biologiske processer

i aeblet populeert sagt gari dvale, nar de
opbevares i en atmosfaere med meget lavt ilt-
indhold. Det mindsker risikoen for, at aeblerne
bliver gdelagt af svamp og andre lagersyg-
domme.

- Normalt plejer vi at labe ter for gkologiske
a&bler omkring nytar, med de nye kglerum
haber vi at kunne forlaenge saesonen helt til
marts, siger Laust Spandet Jensen.

INTERESSE FRA HELE LANDET

Det tog kun otte dage for 157 bidragsydere at
skaffe 660.000 til at etablering af fire ha aeble-
plantage, og allerede syv uger senere havde
261 langivere givet tilsagn om yderligere 1,7
mio. kr. til etablering af de nye ULO-kglerum.
De er allerede ved at blive opfert pa Fejg.
Endelig bidrog 70 langivere med 300.000 kr.
til omlaegning af et mindre antal af Fejos over
200.000 normalt hgjtydende zebletraeer.

- Jeg er forbavset over, at det er forbrugere
fra hele landet, som har investeret i os. Jeg
havde regnet med, at det mest ville veere
de kgbenhavnske Irma-kunder, siger Laust
Spandet Jensen.

TAT SAMARBEJDE MED IRMA

Han er anden generation frugtavler pa Fejg,
hvis klima er ideelt til frugtavl. Det szerlige
kystklima, som mindsker risikoen for alvorlige
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frostskader i blomstringssaesonen, er ogsa en
veesentlig drsag til, at Laust Spandet Jensen

i ar kan glaede sig over en solid middelhgst

i et 2017, hvor udbyttet hos mange avlere
ligger lidt under middel, oplyser den garvede
&bleavler med 20 ars erfaring som selvstaen-
dig. Han er nzermest vokset op i skyggen af et
aebletrae.

- Min far havde en lille ableplantage her pa
gen, og jeg har fulgt med ham i &blerne, fra
jeg kunne ga, forteeller han.

En del &bler bliver solgt til foodservice, men
gennem drene har Fejo Frugt udviklet et teet
samarbejde med Coop-kaeden Irma, som er
den storste aftager af gens gkologiske frugt, og
Irma har lgbende presset pa for at fa ham til at
omlaegge en stgrre andel af produktionen.

FRA BLOMST TIL BUTIK

Ud over abler af hgj kvalitet kan Fejo levere
hele historien fra blomst til butik, som naer-
mest er skraeddersyet til Irmas kunder, men
et simpelt regnestykke er arsagen til, at Laust
Spandet Jensen tvivler pa, at det bliver renta-
belt at omlaegge hele plantagen.

- Vi omsaetter typisk for mellem 300.000 kr.
0g 350.000 kr. pr. hektar i plantagen, udbytte-
nedgangen er pa 25-30 pct., og dermed ender
vi pa et minus pa ca. 100.000 kr. pr. hektar i
omlaegningsperioden, hvor vi ikke far nogen
merpris.m
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THISE MEJERI SAMLEDE 2,5 MIO. KR. PA KORT TID

Af Jakob Brandt

Da kunderne i Irma i efteraret for forste gang
fik mulighed for at kebe gkologisk graesmaelk
fra Thise-leverandgr Torsten Wetches kaer,
kunne de meget passende sende en venlig
tanke til de 352 borgere, som via Coops crow-
fundingplatform har bidraget med to mio. kr.
i form af lan til finansiering af det ngdvendige
mejeriudstyr.

Ifalge Mogens Poulsen, seniorradgiver pa
Thise Mejeri, har mejeriets forste favntag
med crowdfunding afslgret en ny interessant
finansieringskilde.

- Det skabte et fantastisk fokus pa vore
graesmeelk, og jeg har aldrig tidligere oplevet
et produkt fa sa stor forinteresse, siger Mogens
Poulsen.

Han kan se flere fordele ved at benytte
crowdfunding, men efter hans vurdering er
det nok mest velegnet til finansiering af mere
nyskabende projekter, som lettere vaekker
borgernes interesser.

HAVDE OVERVEJET FOLKEAKTIER

Da Coop lige efter nytar inviterede Thise til
mede for at here, om mejeriet havde et egnet
projekt, som Coop kunne przesentere i den for-
ste bglge af crowdfunding-projekter, stillede
mejeriet med hele direktionen.

- Vi havde ti forskellige projekter med.
Graesmaelken var et af dem. Vi havde faktisk al-
lerede taenkt pa en lignende finansieringsform
i form af folkeaktier, da vi indrettede vores
ostelager i Bovbjerg, men det blev for tungt
rent papirmaessigt, husker Mogens Poulsen.

Thise havde oprindelig planlagt ferst at
lancere graesmaelken i 2018, men Coop fandt
produktet sa spaendende og visionaert, at
lanceringen blev fremrykket til i ar.

- De ville gerne have et projekt med en vis
tyngde, siger Mogens Poulsen.

RENTEN BLEV PA TRE PROCENT

Thise kunne sagtens have lant pengene i
banken, men mejeriet ville gerne hjaelpe sin
storste og vigtigste samarbejdspartner godt
i gang med den nye finansieringsplatform.
Derefter gik det steerkt.

Thise blev kreditvurderet, og renten blev
fastsat til tre procent. Tankerne bag graes-
malksprojektet blev beskrevet. Der blev taget
billeder og lavet en video fra Torsten Wetches
landbrug i Himmerland. Endelig blev det
besluttet at ga efter et [dn pa to mio. kr. til
nyt mejeriudstyr og en halv mio. kr. i form af
sakaldt belgnningscrowdfunding som direkte
stotte til Torsten Wetches landbrug.
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Lanet kom i hus pa en maned, men det gik
mere traegt med at finde donorer til belgn-
ningsprojektet. Derfor blev den halve mio. kr.
delt opi et lan pa 400.000 kr. og et stattebelgb
pa 100.000 kr. Sidstnaevnte naede i mal via
donationer fra 65 bidragsydere. s

OVERVALDENDE MEDIEINTERESSE
Samme dag som Thises graeesmaelk-pro-
jekt blev lanceret, fik Torsten Wetche
besag af ikke faerre end tre tv-hold.

- Jeg havde slet ikke regnet med at fa
sa megen opmeaerksomhed. Der var over-
veaeldende interesse for projektet, siger
den jyske gkolog, som allerede kl. seks
om morgen var pa direkte tv hos DR.

Pa den made fik Thise Mejeri og
graesmeelken uvurderlig reklame, og det
er naeppe sidste gang, at det jyske mejeri
dropper banken, nar der opstar et akut
finansieringsbehov.

- Vi har faet nogle gode erfaringer, og
jeg kunne godt forestille mig, at vi ville
gore det igen. Men crowdfunding er som
udgangspunkt mest velegnet til nye og
graenseoverskridende projekter, vurderer
Mogens Poulsen, seniorradgiver fra Thise.




Ga uden om hanken

Crowdfunding er et nyt faenomen, som abner nye dare, hvis banken smaekker kassen i

Crowdfunding handler kort fortalt om at skaf-
fe penge til seerlige formal. Pengene skaffes
ved, at man (en virksomhed, en organisation
eller en privatperson) praesentere et formal
eller en idé for danskerne via en sakaldt
crowdfunding-platform pa nettet, det vil sige

- Crowdfunding kraever god og ihzerdig
markedsfering af ideen - bade i egne raekker
og udenfor egne raekker. Det kraever desuden
en klar, afgraenset og tydelig idé, som folk
kan forsta og se forméalet med, siger Henriette
Winther, fadevarerddgiver i @kologisk Lands-

CROWDFUNDING

forholdsvist nyt faenomen i Danmark, hvor
vi forst lige er ved at begynde at forsta hvilke
muligheder, faanomenet giver os for medbe-
stemmelse og indflydelse.

- Vived endnu kun lidt om, hvilke danskere
der benytter sig af crowdfunding, og hvad de

en hjemmeside, der udelukkende preaesenterer
ideer, som skal crowdfundes.

forening.

00 /m

Coop Crowdfunding % \+

Hun beskriver Crowdfunding som et

laegger vaegt pa. Det er noget, vi vil blive kloge-
re pa i de kommende ar, siger hun. =

11 MIO. KR. PA FEM MANEDER

4 ) ® @ https://crowdfunding.coop.dk ¢  Q search

c0op.dk

CROWDFUNDING

Hiem  Projekter  Sadanvirkerdet  Opret projekt

Om Coop Crowdfunding  Hjelp

FIRE TYPER CROWDFUNDING

Coop Crowdfunding abnede for de forste
projekter i foraret 2017, og de forste fem ma-
neder fik platformen tilsagn om 11 mio. kr.

Konkret rejste Coop Crowdfunding i
lobet af fem maneder 10 mio. kr. til sdkaldt
lane-crowdfunding, og over halvdelen er gaet
til akologiske projekter, hvor Thise Mejeri og
Fejo Frugt tilsammen har modtaget [an for
godt fem mio. kr.

Charlotte Skovgaard, projektdirekter for
Coop Crowdfunding, oplyser, at de forste
maneder viser, at [anecrowdfunding, hvor
investorerne far deres penge plus renter retur,
er utroligt populaert.

- Lane-projekterne er blevet revet ned af
hylderne, siger hun.

| samme periode blev der derimod kun
indsamlet en mio. kr. ind til belgnnings-crow-
dfunding. =

Crowdfunding er stadig et forholdsvis nyt faanomen i Danmark og vi er farst lige ved at begynde at forsta,
hvilke muligheder faanomenet giver os for medbestemmelse og indflydelse.

DONATION-CROWDFUNDING

Man foraerer et belgb uden at f& noget igen, udover glaeden ved at
give penge til et godt formal. Projekterne er oftest af velgarende art. |
Danmark er platformene Betternow, Booomerang.dk og Caremaker.
dk ferende inden for donationsbaseret-crowdfunding.

REWARD-CROWDFUNDING

Her sager personer eller firmaer typisk finansiering til faerdigudvik-
ling og produktion af et produkt eller projekt mod udveksling af en
belgnning (en ’reward’).

| Danmark betragtes reward-crowdfunding som et almindeligt inter-
netsalg og vil derfor ogsa vaere underlagt de samme regler.

LINKS TIL CROWDFUNDING PLATFORME
Coop: crowdfunding.coop.dk
Lendino: lendino.dk

Kickstarter: kickstarter.com
Boomerang: booomerang.dk

LANE-CROWDFUNDING

Mod et mindre gebyr kan virksomheder eller privatpersoner lane
penge fra en gruppe personer. Det enkelte lan er splittet op i flere
mindre andele, hvor hver langiver modtager afdrag og renter i for-
hold til deres andel af det samlede lan.

Alle lantagere skal gennem en kreditvurdering, som typisk bliver
foretaget af platformen, og som danner grundlag for fastseettelse af
rente og tilbagebetalingstid.

AKTIE CROWDFUNDING
Danskeren giver penge, mod at fa aktie i virksomheden som star bag
idéen.

Kilde: Dansk Crowdfunding Forening
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| @kologisk Landsforening arbejder vi for en verden,
der teenker og handler akologisk
- til gleede for mennesker, dyr og vores jord.

OKOLOGISK
landsforening

Silkeborgvej 260 // 8230 Abyhgj // T: 87 32 27 00 // M: info@okologi.dk
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