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NY MILLIARD-VEKST FOR OKOLOGIEN

Forord af Michael Langberg,
Markedschef i @kologisk Landsforening

@kologien vandt i 2019 mere end
1%-point i markedsandel. Dermed
blev der flyttet mere end 1 mia. kr.
fra den konventionelle til den gko-
logiske sektor i et dagligvaremar-
ked, der samlet er stagnerende.

Op til 30-aret for det rgde @-maerke i 2020 er den gko-
logiske veekstrate faldet til "kun” 9,4% i 2019 mod
14,0% de seneste 2 ar. Det kommer sikkert til at rej-
se de gentagende skeptiske spergsmal: Hvor leenge
bliver det ved? Er der graense for gkologisk veekst og
andel i markedet?

NASTE KOLOGISKE VAEKSTBOLGE PA VEJ

Som du vil kunne leese i denne markedsrapport, er
derintet, der tyder pa, at gkologi-vaeksten er truet. Pa
efterspgrgselssiden er det naeste gkologiske veekstlag
identificeret i form af et voksende segment, der er an-
derledes end de forbrugere, der tog gkologien til sig
de farste 30 ar. Og flere internationale trends peger
gkologiens vej.

P& udbudssiden i detail-leddet fortsaetter demokrati-
seringen af gkologien. Flere kategorier kommer til at
blive ren gkologi, der er flere eksempler pa gkologi i
flere kvaliteter og prisspaendet mellem gkologi og
konventionel reduceres. Endelig har gkologerne selv
bidraget i 30-aret med at fejre gkologien og dens bi-
drag til en mere baeredygtig verden.

30-ARET | CORONA’ENS SKYGGE
Alle akterer i markedet ved, at gkologi er et konkur-
renceparameter. Har man ikke gkologisk appel, siger

man nej tak til den mest interessante malgruppe. En
malgruppe, der er krise-resistent. Under finanskrisen
i 00’erne voksede gkologien. Det samme er sket under
corona-krisen. Bulletinerne fra dagligvarehandlen ta-
ler om sa voldsom gkologisk veekst, at udbuddet ikke
kan folge med.

Corona’en kaster dog en lang skygge hen over food-
service og eksporten. Vaeksten i foodservice i 2020 vil
formodentlig derfor blive sat pa pause, ligesom eks-
porten ogsa vil vaere presset i 2020.

FJERNER BARRIERERNE EN-FOR-EN

Regeringen meldte i 2019 ud, at gkologien skal for-
dobles frem mod 2030. Skal det ske, skal der arbejdes
intensivt med at fjerne barrierer for gkologi. | de of-
fentlige kokkener er der behov for, at flere kommuner
tiekker ind i regeringens mal, og lader de ansatte ar-
bejde mere baeredygtigt. Men ogsa private og profes-
sionelle beslutningstagere skal vaegte beeredygtighed
hojere end nydelse til prisen, nar vi skal veelge spise-
og konferencested.

Den starste barriere for gkologisk veekst ligger dog i
de mange kategorier, hvor der ikke er taget et ansvar
for at producere flere og udvikle nye gkologiske pro-
dukter. Hvornar er den gkologiske forretningsmodel
rentabel? Og hvad skal virksomhederne gore for at
omstille produktionen til gkologi? Denne markeds-
rapport leverer en del af svaret; at der er teendt op
under det gkologiske marked. Nu vil vi opfordre virk-
somhederne til selv at tage faklen i handen og skabe
den nedvendige beeredygtige forandring indefra og
indtage det gkologiske marked.
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DEN OKOLOQGISKE OMSATNING
FORDELT PA SALGSKANALER

Salget af gkologi vokser med rekordfart, og i 2019 kabte flertallet (52,5%) af danskerne gkologi hver uge. Det er en
steerk markering af, at gkologi er for alle. Det samlede gkologiske salg pa hjemmemarkedet udgjorde i 2019 hele 17,5
mia. kr. Det svarer til 3.007 kr. i gennemsnit pr. dansker.

14,1 MIA. KR 2,7 MIA. KR 0,7 MIA. KR

Dagligvarehandlen Minimarkeder,
inkl. onlinehandlen Foodservice specialhandlen mv.

Kilde: GfK ConsumerScan & Danmarks Statistik. Omsaetning i foodservice er baseret pa @kologisk Landsforenings estimat for 2019

SALGET AF GKOLOGISKE FGDEVARER | DAGLIGVAREHANDLEN

Salget af gkologiske fedevarer i dagligvarehandlen er steget med 9,4 % fra 2018 - 2019, og det gkologiske fadevare-
salg udger nu en samlet omsaetning i butikker og online pa 14,1 mia. kr. Det svarer til mere end en fordobling i salget
siden 2014.

Mia. Dkk
14

12

10

2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019

Kilde: Danmarks Statistik. Bemeerk sendret opgerelsesmetode for 2017 og frem, hvor onlinehandlen er medtaget i tallene.
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DANSKERNE LEGGER STADIG FLERE
OKOLOGISKE VARER | INDKOBSKURVEN

Danskernes stigende gnske efter fadevarer, der er rene, sunde og bzeredygtige kombineret med, at der hele tiden
kommer flere gkologiske produkter pa hylderne i supermarkederne, er med til at bane vejen for gkologiens konstan-
te veekst. 1 2019 var 12,1% af danskerne fadevareindkeb gkologisk, hvilket er den hgjeste gkologiske markedsandel
sammenlignet med noget andet land i verden.

@kologi er for rigtig mange danskere blevet en slags “one stop shopping”, hvor gkologi anvendes som en nem, tro-
veerdig og let genkendelig marker for en lang raekke valg og fravalg i indkebssituationen. @kologi gar saledes hand i
hand med gnsket om fadevarer, der er fri for rester af pesticider, feerre tilseetningsstoffer, bedre dyrevelfzerd og starre
hensyntagen til natur og milje. Veerdier, der bliver steerkere og steerkere, og derfor er det ogsa helt naturligt, at gkolo-
gien til stadighed vinder nye markedsandele.

UDVIKLINGEN | DEN GKOLOGISKE MARKEDSANDEL 2005 - 2019

%

2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019

Kilde: Danmarks Statistik.
Bemeerk fra og med 2017 har Danmarks Statistik eendret deres beregningsgrundlag. Derudover blev onlinehandlen ogsd inkluderet i tallene for
ferste gang fra og med 2017. Danmarks Statistik har nedjusteret den okologiske markedsandel for 2018 fra 11,5% til 10,9%.
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<) OKOLOGISKE
MARKEDSANDELE

FOR UDVALGTE VAREGRUPPER 1 2019 | DAGLIGVAREHANDLEN

/ABLER
21,3%

GRONT, FROST
16,9%

MELLEM 10-25%

Kilde: GfK ConsumerScan. Tallene er beregnet pa baggrund af indberetninger fra GfKs husstandspanel pd 3.000 husstande.
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Basisvarer som yoghurt naturel, gulereadder og havregryn har
de hgjeste gkoandele. Det er tydeligt, at en reekke basisvarer
for alvor begynder at presse sig pa for at bryde den magiske
50 procent-graense, hvor salget af den gkologiske variant bli-
ver stgrre end salget af det konventionelle alternativ.

| hovedstadsomrddet er dette allerede slaet igennem i man-
ge butikker, og derfor ser man nu flere og flere butikker, hvor
den konventionelle variant udmeldes af sortiment for at gere
plads til en sterre mangfoldighed af gkologiske varer. Senest
har bade Salling Group og Coop fra arsskiftet fjernet de kon-
ventionelle bananer fra deres butikker over hele landet.

KARTOFLER KETCHUP
15,0% 10,0%
JUICE KRYDDERIER
14,4% 8,0 %

OKSEK@D
8,0

LAV 0-10 %

Der er en del varegrupper, hvor gkologiandelen ligger i mel-
lemniveauet, med en gkoandel pa 10-25%. Mange af disse
varegrupper begynder nu for alvor at "fylde noget” i butik-
kernes vareudbud - f.eks. varetyper som juice, frost-grent og
kaffe.

Der er desveerre ogsa en raekke varegrupper, hvor gkologien
endnu mangler at sld rigtig igennem i forbruget. Man ser det
f.eks. pa gkologisk svineked, fjerkrae og kedpaleeg med gko-
andele i niveauet 2-4 %. Dette til trods for, at det faktisk nu
er blevet muligt at finde alle disse varer gkologisk i langt de
fleste butikker.

OST oL
6,8% 3,5%

" ‘
RUGBRGD KODPALLG
5.7% 2,7%

FJERKRAE
2,1%

SVINEKGD
3,6%

———
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DET OKOLOGISKE SALG FORDELT
PA VAREGRUPPER

Frugt og grent udger med 4,8 mia. kr. godt og vel en tredjedel af gko-omsaetningen i dagligvarehandlen, og er
dermed den stgrste varegruppe. Frugt og grant er ligeledes den varegruppe, som over de senere ar har oplevet den
storste veekst. Efter frugt og grent falger varegruppen mejeri, som star for 21% af gko-omsaetningen.

DE OKOLOGISKE VAREGRUPPERS ANDEL AF DEN TOTALE OMSATNING AF
OKOLOGISKE FGDEVARER | DAGLIGVAREHANDLEN | 2019

5%

9%

K@D, PALAEG
0G FISK

9%
o FRUGT OG GR@NT
DRIKKEVARER

RIS, BRGD,
PASTA, MEL,
GRYN, KAGER

10%

MEJERI

21%

Kilde: Danmarks Statistik

8 @KOLOGISK LANDSFORENING



GKOLOGISKE HOJDESPRINGERE
Udvalgte gkologiske varer der har oplevet den starste vaekst i procent i salget i 2019.
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Kilde: Danmarks Statistik

SALGET FORDELT PA AFSETNINGSKANALER

Ifolge GfK er Netto med en gkologisk andel pa 16,9% fortsat den kaede, der havde den stgrste andel gkologi i om-
saetningen i 2019. Bade Rema 1000 og Super Brugsen er gaet frem med gkologiske markedsandele pa hhv. 14,4% og
13,2%. Nemlig.com er ogsa gaet frem til 3,5% og ligger nu placeret mellem Irma og Meny. Ifglge GFK har bade Fotex,
Fakta og Irma tabt gkologiske markedsandele i lgbet af 2019. 1 2019 var onlinehandlens andel af det samlede fadeva-
resalg pa 2,4%, men udger hele 9,3% af det gkologiske salg.

AFSATNINGSKANALERNES ANDEL AF DEN GKOLOGISKE DETAILOMSATNING |1 2019
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Kilde: GfK ConsumerScan samt estimat fra @kologisk Landsforening pa onlineudbyderne.
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UDTALELSER FRA DAGLIGVAREHANDLEN

Markedsrapportens tal afspejler de opgarelser, som bl.a. er kommet fra Danmarks Statistik for 2019. For at komme helt teet pa den
specielle situation, som corona har skabt i begyndelsen af 2020, har vi spurgt repraesentanter fra detailhandlen om deres syn pa
okologien i en coronatid.

10 JKOLOGISK LANDSFORENING

Vi oplever en fin veekst i gkologi isaer i de
, ’ mindre butikker og online.
I nogle varegrupper krydser vi fingre for, at der ikke
opstar en mangelsituation pa fx gkologiske korn-
produkter, fordi der under coronakrisen er sket op
mod en 25 pct. stigning i salget. Det viser, at forbru-
gerne sgger det sikre og det trygge, laver mere mad
derhjemme og bager. Derudover ser vi en klar ten-

dens til, at forbrugerne handler lokalt for at stette
butikkerne i neeromradet, veelger danske produkter
og kvalitetsravarer. Krisen betyder, at vi teenker
mere over, hvad vi bruger penge pa - at det skal
give mening og veerdi, at vi spiser sundt og vaelger
det sikre. Det er trends, som er til gkologiens fordel.

- Thomas Roland,
CSR-chefi COOP



salling group

Netto har en generel god udvikling pa
okologiske varer, og vi oplever iszer et sti-
gende gkologisk salg i vores nye Netto 3.0.
butikker. Vores fokus pa gkologi er uzendret, hvilket
betyder, at andelen af gkologiske varer i sortimen-
tet forbliver det samme ogsa efter corona-krisen.
Instinktivt tror vi, at hvis en recession rammer Dan-
mark, sa bliver forbrugerne mere prisfelsomme,
hvilket kan ramme de gkologiske varer. Der er dog

danske forbrugere generelt. Vi har gen-

nem COVID-19 haft en markant vaekst pa
over 20 pct. pa gkologiske produkter, og vi forven-
ter, at udviklingen generelt fortsaetter.

,, @kologi har en stor og fast plads hos de

Samtidig ser vi en stor interesse for at kebe flere
lokale varer fra danske producenter. Kunderne har

Vores salg af gkologiske produkter er ste-
get mere end 20 pct. under coronakrisen.

Vi forventer at se en fortsat stigende eftersporgsel
pa okologiske produkter generelt, og oplever ef-
tersporgsel pa nye produkter som fx kolonialvarer
med lang holdbarhed, konserves og frostvarer. Den
globale vareforsyning har veeret under pres i krisen,

Vi oplever igen i ar en stigende gkologi
,’ andel, som nu er pa 27 pct. Kunderne ke-
ber flere gkologiske maltidskasser, samt
gkologisk konfekture, fersk kad, gl og vin, og vi tror
pa, at vores kunder vil have endnu mere fokus pa

sundhed og milje efter Covid-19, og det forventer vi
vil pavirke salget af gkologi positivt.

Covid-19 har ogsa betydet, at mange nye kunder

Jeg tror, at rigtig mange mennesker er
begyndt at fundere mere over, hvad bee-
redygtighed er, og hvor vigtigt det er for
bade menneskers og planetens sundhed at have et
baeredygtigt fadevaresystem.

Det kommer gkologien til fordel. Derudover ser vi
et utvetydigt, langsigtet skifte hen imod online salg
af fadevarer, som vi forventer vil fortsaette efter kri-

solgt flere gkologiske varer under krisen, men en
del af forklaringen er nok, at der i nogle tilfeelde
har veeret udsolgt af de konventionelle varer. Vi har
ogsa oplevet en stigning i salget af kad, som kan til-
skrives, at vi er mere hjemme og dermed ikke spiser
pa job eller ude.

- Michael Love,
CEOQ i Netto, Salling Group

fundet ud af, at de ikke behgver at kare langt eller
flere steder for at fa deres varer - herunder ogsa
specialvarer. Mange lokale kebmaend farer et bredt
sortiment af lokalt producerede, gkologiske varer,
og den lokale forankring vil ogsa leve efter krisen.

- Michael Christensen,
kategoridirekter i Dagrofa

hvilket betyder, at forbrugernes fokus har rettet sig
mod lokale, danske produkter. Vi har ogsa haft gget
salg af kad, alternativer til ked, konfekture, snacks
og bageartikler, fordi kunderne i hgjere grad end
for, laver mad derhjemme.

- Khalil Taleb,
indkegbschef i Lidl Danmark

har haft behov for at fa leveret varer fra os, og vi har
saledes oplevet en meget stor veekst i hele vores
online omsaetning. Vi forventer, at kunderne fortsat
vil fokusere pa kvalitet fra vores gard- og specialbu-
tikker, friskhed, gkologi samt helt generelt pa varer
og koncepter, der gar forbrugernes liv nemmere.

- Jack Enevoldsen,
kategoridirekter i Nemlig.com

sen. Nar panikken har lagt sig, tror vi, at der igen
kommer fokus pa planteriget og uforarbejdet mad
bade politisk og fra forbrugerne med en positiv ita-
leszettelse af de enorme samfundsmaessige og per-
sonlige muligheder, der ligger her - velvidende at
besparelserne kan lgbe op i 9-13% af BNP.

- Jakob Jonck,
CEO i Simple Feast
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KAZDERNES OKOLOGISKE POTENTIALE

160 Boble: Potentialets starrelse
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Kaedens kunders loyalitet overfor gkologi i forhold til keedens kunders loyalitet overfor dagligvarer.

Relativ loyalitet:

80 85 920 95

Boblernes placering (fra venstre til hgjre) forteeller, hvor gkologiorienterede den pagaeldende kaedes kunder er. Bob-
lernes placering (fra bund til top), forteeller hvor god den pageeldende kaede er til at udnytte sit gkologiske potentiale.
Hvis kaeden er bedre til at seelge gkologi til deres kunder, end til at szelge dagligvarer generelt, sa taler viom, at keeden
er god til at udnytte sit akologiske potentiale.

Boblernes starrelse indikerer kaedens gkologiske potentiale, defineret som kaedens kunders samlede kab af gkologi-
ske fedevarer bade i og udenfor kaeden.

DE BEDSTE

Fakta har fortsat positionen som den landsdzekkende kaede, der
udnytter sit gkologiske potentiale bedst efterfulgt af SuperBrug-
sen og Netto. SuperBrugsen er i 2019 blevet markant bedre til
at udnytte sit gkologiske potentiale. Kvicklys kunder er blevet
mindre gko-orienterede i forhold til 2018, men kaeden er til gen-
geeld blevet bedre til at deekke deres behov for gkologi. Fatex og
Menys kunder har relativ hgj tilbgjelighed til at kabe gkologisk,
men begge kaeder har et relativt stort uudnyttet potentiale for at
seelge mere gkologi til deres kunder. Irma har en ganske seerlig
position med meget gkologiorienterede kunder, og de har sam-
tidig en szerdeles god evne til at efterleve deres kunders behov
for gkologi.

Kilde: GfK ConsumerScan
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KZDER MED POTENTIALE

| modsaetning til de ovennaevnte kae-
der har Bilka, Aldi og Lidl kunder, som
er ca. 15% mindre gkologiorienterede
end gennemsnittet, og disse kaeder er
samtidig relativt darlige til at deekke
deres kunders behov for gkologiske
fadevarer. Aldi har i 2019 overhalet
Lidl pa bade potentiale og loyalitet.
Spar og DagliBrugsen har begge i
2019 forbedret sig markant, i forhold
til at deekke deres kunders behov for
okologi.



fakta

- en del af coop

De kaeder, som ligger over den vandrette
akse er relativt gode til at deekke deres
kunders gkologiske behov og dermed
udnytte kaedens gkologiske potentiale.

De kaeder, som ligger under den vandrette
akse er relativt darlige til at deekke deres

Dagli’
BLglgse_n kunders gkologiske behov. Disse kaeder har

saledes et uudnyttet gkologisk potentiale.

De kaeder, som ligger til venstre for den
lodrette akse, har kunder, som har en relativ
lav tilbgjelighed til at kebe gkologiske varer.

De kaeder, som ligger til hgjre for den
lodrette akse, har kunder, som har en relativ
hej tilbgjelighed til at kebe gkologiske varer.

100 105 110

Relativt potientiale:
Kaedens kunders andel af det gkologiske marked i forhold til keedens kunders andel af dagligvaremarkedet.

40 | Coop har samlet set en
(€0 0 0] unik performance pa egkologi

20 1
salling group

2
; 0r i
°
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3 Reitangruppen
-40
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Relativt potientiale
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OKOLOGI & BAREDYGTIGHED

For bedre at forsta forbrugernes I vores nye undersggelse har vi haft
holdninger og adfeerd i forhold til  szerligt fokus pa forbrugernes holdning til
gkologi har @kologiske Landsfor-  gkologi og baeredygtighed, som er en af
ening gennem mange ar gennemfgrt for-  tidens store trends, som gkologien spiller
brugerundersggelser i samarbejde med rigtig godtind i - og det skal vi huske at
GfK. Dette ars undersggelse er baseret pa  forteelle forbrugerne.

£ orososssune 1690 online interviews i GfKs husstands-

panel, som giver en helt unik mulighed - Helle Bossen,
for at koble forbrugerholdninger med Chefkonsulent,
faktisk adfeerd. @kologisk Landsforening

JEG TANKER OVER, AT DE FODEVARER JEG K@BER ER:

Danske I, 02
seeson [
Uden rester af sprejtegifte [ 62%
Uden tilsaetnings- og farvestoffer [ 54%
Produceret med hensyn til at beskytte natur og drikkevand [ 50%
Produceret med hensyn til miljc [ 49%
Produceret med hgj dyrevelfeerd [ 49%
Klimavenlige |G, 5%
Produceret uden GMO (gensplejsede organismer) [N 45%
Beeredygtighed |G +3%
akologiske [N 38%
Anbefalet af Dyrenes Beskyttelse [N 20%

Topscorerne er, at fedevarerne skal veere danske, i seeson og uden rester af sprojtegifte.

Det er overraskende, at kun 38% af danskerne angiver, at de teenker over, at de fedevarer, de keber, er
gkologiske. Det er overraskende set i lyset af, at hele 52,5% keber gkologiske fedevarer hver uge. For-
klaringen er naturligvis, at gkologien i hgj grad spiller aktivt ind i stort set alle de andre parametre ogsa
- hvoraf flere er direkte definerede for gkologi.

Sammenligninger med en lignende undersggelse fra 2016 vises det, at der er et markant stigende fokus
pa, om fedevarerne er danske, i seeson og klimavenlige.

JEG TANKER OVER, AT DE FODEVARER JEG KZBER ER:

%

80 H Ny
- a
DANSKE
60 | SESON %
50
KLIMA-
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30

20
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2016 2020 2016 2020 2016 2020

Kilde: GfK ConsumerScan 2020
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DRIVERE & BARRIERER

DRIVERE FOR K@B AF 9KOLOGISKE FGDEVARER

De primaere drivere for at kebe gkologi er at undga
sprojtegifte, beskytte natur og grundvand samt mere
dyrevelfeerd. Interessant er det ogsa, at hele 40% veelger
gkologiske varer, fordi de er mere klimavenlige, og 37%
fordi gkologiske varer er sundere. Faktum er, at ”imens
de leerde slds om hvem der har ret”, sd har rigtig mange
danskere allerede valgt gkologien positivt til.

Forbrugerforventningerne stiller til gengeeld ogsa en
raekke krav bagud til den gkologiske branche om at le-

JEG VALGER 9KOLOGISKE FGDEVARER FORDI:

/i)
38%,
ANGIVER/AT DE
/KQBER OKOLOGISKE

FODEVARER,
FORDI DE ER MERE
BAREDYGTIGE

vere i forhold til forventningerne - herunder specielt pa
klima, hvor man endnu ikke er i mal.

BARRIERER FOR K@B AF 9KOLOGISKE FODEVARER
Igen og igen viser det sig, at prisen er den vigtigste barri-
ere for at fa endnu flere til at kebe gkologi. 67% angiver,
at det er for dyrt som begrundelse for, hvorfor de ikke
veelger den gkologiske vare. Dette til trods for, at de gko-
logiske varer er blevet en del billigere de senere ar. Efter
prisbarrieren kommer barriererne i form af, at smagen og
kvaliteten ikke opleves som bedre.

DK total, keberandel (%) 2020

Biclogiskevarerer uden ester af sproeite [
Oiclogi beskyternaturenog grunchanci: [

Biclogi skaber merecyrevelrer | -
Brclogiske varerermere Kimaventze | .

NAR JEG IKKE VELGER DEN @KOLOGISKE VARE, ER DET OFTE PA GRUND AF:
DK total, keberandel (%) 2020

Smagen erike becre |
Kvaliteten er ikke bedre _40%
Jeg har ikke rad til at kebe gkologisk _40%
Vane. Jeg veelger bare det jeg plejer _ 379%
Jeg ved ikke, hvad jeg far, nar
jeg betaler ekstra for en gkologiske vare _ 34%
Jeg tror ikke, art gkologi er bedre/sundere _ 28%
Varen er ikke der, hvor jeg handler _22%
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DE GKOLOGISKE FORBRUGERE

SUPER HEAVY OKOLOGERNE

Super Heavy @kologerne er defineret som de forbrugere,
hvor man i husstanden har en gkoandel pa mindst 25%.
Det er en attraktiv malgruppe, for selv om de kun udger
11% af forbrugerne, sa star de faktisk for indkgbet af hele
44,5% af alle de gkologiske fgdevarer, der selges i Dan-
mark. Som gennemsnit har de en gkoandel pa 42%.

En meget stor del af den vaekst, vi gennem de senere ar
har set i salget af gkologiske varer, er netop baseret pa,
at stadig flere kaber gkologiske varer ind i flere og flere
varegrupper i takt med, at udbuddet er til stede i butik-
kerne. Her er det konsekvent Super Heavy @kologerne,
der gér forrest, og pa lidt dyrere gkologiske varegrupper

som eksempelvis fjerkrae, palaeg, specialoste og konfek-
ture star malgruppen for langt sterstedelen af det gkolo-
giske salg.

Herunder kan man se de demografiske karaktertraek for
Super Heavy @kologerne, malt op i forhold til gennem-
snittet af husstandene, hvor gennemsnittet er sat til in-
dex 100. Her kan man blandt andet se, at Super Heavy
users er staerkt overrepraesenteret blandt de 30-39 arige
smabgrnsfamilier med 4 personer i husstanden, som er
bosiddende i hovedstadsomradet og har en videregden-
de uddannelse.

FORBRUGSANDEL | PROCENT - HELT ENIG/ENIG GENNEMSNILIG FORBRUGER 2019

.
1 i
ALDER 35,
GEOGRAFI
70+ar 59 Vestjylland 64 5+ pers.
60-69 &r 111 syeliland &t T
4 pers.
@stjylland 91
50-59 ar 102 T
Nordjylland 73 3 pers.
40-49 ar 98 £
Fyn 60
30-393 149 2 pers.
~3Jar Sjeelland 114 1
optitzoar 55 [ Hovedstaden 151 1 pers.
1 A o
L]
BORN PRISBEVIDSTHED
Lang vidreg.
e oz 93 Ej prisbevidst 163 1
Mellemlang vidreg.
Mad bern 102 4
Noget .
prisbevidst 115 Kort vidreg.
Born 0-6 ar 175 I
Erhvervsrettet
_ Meget T
Bern7-20ar 78 prisbevidst Ingen uddannelse

Kilde: GfK ConsumerScan
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DE OKO-PARATE

De @ko-parate er dem der svarer, at de forventer at kabe
flere gkologiske varer i fremtiden. Vi har gennem en ny
analyse, gennemfert i samarbejde med GFK, afdaekket
denne malgruppe naermere. Al erfaring viser, at en posi-
tivintention fungerer som et tidligt forvarsel om en kom-
mende adfeerdsaendring.

De @ko-parate er sdledes en meget interessant malgrup-
pe at arbejde med, for de giver et indblik i den malgrup-
pe, der udger det naeste store vaekstlag for gkologien.

39% af danskerne er @ko-parate. De har i gennemsnit en
gko-andel pd 19%, og de star samlet set for over halv-
delen af de gkologiske indkeb. Herunder kan man se de
demografiske karaktertraek for De @ko-parate, malt op i

forhold til gennemsnittet af husstandene (index 100). Her
kan man blandt andet se, at De @ko-parate er staerkest
overrepraesenteret i husstande med indkgbsansvarlige
op til 29 ar, men malgruppen slar ogsa steerkt igennem i
aldersgrupperne 30-39 ar og 50-59 ar.

De @ko-parate er overrepraesenterede i bgrnefamilier og
typisk med 3 eller 5 personer i husstanden.

Demografisk er det lang videregdende uddannelse, der
hitter med index. 300, imens +70 ar og Vestjylland skra-
ber bunden med henholdsvis index. 27 & 28. De @ko-pa-
rate er veaesentlig mere prisbevidste end Super Heavy
@kologerne, men trods alt stadig lidt mindre prisfelsom-
me end gennemsnitsdanskeren.

FORBRUGSANDEL | PROCENT - HELT ENIG/ENIG GENNEMSNILIG FORBRUGER 2019

.
1 i
ALDER 23
GEOGRAFI
70+ar 27 Vestjylland 28 5+ pers.
60-69 ar 69 Sydjylland 44 T
4 pers.
@stjylland 105
50-59 ar 121 T
Nordjylland 3 pers.
40-49 ar 72 N
Fyn 139
30-393 146 2 pers.
~3Jar Sjeelland 109 £
Op til 29 ar 216 Hovedstaden 131 1
o0
BORN PRISBEVIDSTHED
Lang vidreg.
e oz 9 Ej prisbevidst 114 1
Mellemlang vidreg.
Mad bern 113 4
Noget ;
prisbevidst 109 Kort vidreg.
Born 0-6 ar 125 I
Erhvervsrettet
. Meget oo T
Born 7-20 ar 110 prisbevidst Ingen uddannelse
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DE VIGTIGSTE FODEVARETRENDS HER OG NU

Fra et starre bagkatalog over aktuelle fadevaretrends har vi sammen med Hanne Harboe fra Ngrgaard
Mikkelsen valgt at stille skarpt pa de syv vigtigste trends. @kologi spiller fantastisk godt sammen med alle de
syv trends, og vi ser derfor ogsa tydeligt de syv trends afspejlet i de mange nye gkologiske produkter og nye
faedevarelasninger, der lanceres i gjeblikket.

PLANT PLATE - EN PLANTEREVOLUTION

Vi vil opleve os selv spise grgnnere og mere
plantebaseret. Vi ser ind i en fremtid drevet af
forbrugerengagement og fokus pa klima, sund-
hed og dyrevelfeerd. Plant Plate er udtryk for et
paradigmeskifte, hvor holdningen til animalske
produkter har sat en ny dagsorden for vores
maltids- og indkebsadfeerd. Fremtiden byder
pa mindre, men bedre ked, veggie-varer, lab-
grown meat og plantebaserede fedevarer helt
generelt. Plant Plate er pa kort tid blevet en to-
neangivende trend med stort salgspotentiale.

FREEDOM FOOD

Det gode liv. Freedom Food handler om frihed,
om prioriteringer og om evner. Forbrugerne vil
have overskud i hverdagen. Det skal veere nemt at
handle, planlaegge og tilberede mad. Behovet for
lesninger stiger, mens hjemmelavet fra bunden
er under forandring. "Friheden” kommer i mange
formater fra komponenter til faerdigretter, mal-
tidskasser og levering ved hoveddgren. Det nye er,
at vi veelger friheden bevidst og med god samvit-
tighed, fordi tilbuddene er mange og rigtig gode.
Men ogsa fordi convenience i dag ikke "bare” er
nem mad, men lgsninger med added values.

ADVENTURE EATING

Madmod. Adventure Eating repraesenterer oplevelseskul-
tur, nysgerrighed og entusiasme i forhold til mad, hvad
enten vi taler om at spise ude eller hjemme. Forbrugerne
udfordrer sig selv, eksperimenterer og prgver mad i nye
formater. De trader op. Og de trader ned. For det er ikke
nadvendigvis gastronomi og spaending i klassisk forstand,
de sgger - ofte tveertimod. Alt fra gourmet til det helt enkle
teeller, nar bare det bidrager med eventyr og madoplevel-
se. Adventure Eating kan ses som en modtrend til de mere
dogmatiske sundhedstrends - som et statement og en ma-
nifestation af overskud og mod til at gd mod strammen og
veere mere lgssluppen og eksplorativ.

JKOLOGISK LANDSFORENING



HOOD FOOD

Mad med redder. Hood Food er fedevarer af lokal
oprindelse -meget ofte gkologiske - og udspringer af
engagerede forbrugere og engagement i hele fade-
varekaeden. Forbrugerne sgger transparens, troveer-
dighed og autenticitet. Vi ser en kollektiv kultur rundt
om maltidet, dyrkning og produktion af ravarer - og
om ansvarlighed. Social-dining, hyper-lokale varer,
street food, gardbutikker og kekkenhave-kollektiver
samler mennesker i steerkt forankrede lokale fadeva-
refeellesskaber. Corona-krisen vil styrke salget af lo-
kale, danske varer yderligere. For nu sgger vi endnu
mere nzerhed og tryghed.

|
7/

| o ]

THINK TWICE

Baeredygtighed. Think Twice er en purpose-drevet
trend og maske det stgrste mantra for fremtiden.
Trenden udspringer af baeredygtighed - social, gko-
nomisk og klimamaessig -og er en rummelig trend,
defineret af ansvar. Vi har fokus pd maden, som vi
spiser og pa vores eget forbrug. Omtanke er blevet
et mantra for forbrugere, fadevareerhvervet og de-
tailhandlen. Mange faler, at de selv er en del af pro-
blemet. Nu vil de veere en del af lasningen. Think
Twice baserer sig pa fakta og evidens. Maerknings-
ordninger giver tryghed og guider i indkebssituati-
onen. | Danmark er det steerkeste af alle maerkerne
det rede @-maerke.

VITALITY FOOD

Funktionalitet i fedevarer. What’s in it for me? Sadan
sporger forbrugerne, mens de laver strategier for de-
res egen sundhed og s@ger indre styrke og vitalitet.
Med Vitality Food fungerer mad som ogsa “medicin”.
Forbrugerne forholder sig til funktionaliteten i fo-
devaren og til, hvad produktet har at tilbyde - hvad
enten “Fri-For” eller ”Rig-Pa”. De er drevet af en am-
bitigs livsstil og viden skabt af sociale medier. De er
nysgerrige pa evidens og fakta. At forholde sig faktu-
elt til fedevarer kan blive den nye normal.

PURE FOOD

Uden tilseetningsstoffer. Forbrugere anno 2020 er
observante og bekymrede. De forholder sig til egen
krop og sundhed. De taler om antibiotika, kraeft-
fremkaldende- eller hormonforstyrrende stoffer
i maden. De s@ger rene, u-industrialiserede fade-
varer, ingen GMO, nul pesticider mm. De vender
emballagen, leeser ingredienslister og foretager be-
vidste kgb. Pure Food er fundamentalt forbundet
til ekologi og drevet af forbrugerkrav til fremtidens
fadevarer.

@KOLOGISK MARKEDSRAPPORT 2020
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FOODSERVICE

Foodservice - en betegnelse for mad og drikkevarer, der indtages uden for hjemmet.

Ogsa i 2018 fortsatte den stejle vaekstkurve for salget af gkologi i foodservice, hvor gkologisalget til landets profes-
sionelle kekkener voksede med 15% og ndede dermed op pa naesten 2,4 mia. kr. Stigningen er et tegn pa en positiv
udvikling, som vil fortseette i de kommende ar, hvor forventningen er, at de professionelle kekkener vil skrue yderlige-
re op for deres gkologiprocent. @kologisk Landsforening forventer derfor, at vi ogsa for 2019 vil se en veekstkurve pa
15%, saledes at omsaetningen af gkologi til foodservice 2019 vil ramme 2,7 mia. kr. De offentlige kekkener har banet
vejen for omlaegningen til gkologi, og landets hoteller, restauranter og caféer fglger nu trop i takt med, at danskerne i
stadig stigende grad efterlyser gkologi - ogsa nar de spiser ude.

Salg af ekologi til foodservice er i hgj grad drevet af gnsket om at opna de gkologiske spisemaerker. Typisk veelger de
professionelle kgkkener at opgere deres gkologiregnskab pa basis af de indkebte kilo frem for kebet malt i kroner.
Derfor er det typisk "de tungere varer”, som gkologisk fylder mest indenfor foodservice. Dvs. varer som eksempelvis
maelk, mel, gryn, ris, pasta og rodfrugter. | takt med at de professionelle kakkener gar efter spisemaerker af hgjere
karat, vil salget til foodservice brede sig ud over stadig flere varetyper.

SALGET AF OKOLOGISKE FGDEVARER | DEN DANSKE FOODSERVICEBRANCHE
Af figuren ses det, at salget af gkologiske fadevarer naesten er femdoblet i perioden 2010 - 2019.

Mia. dkk
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Kilde: 2010-2018 Danmarks Statistik. @kologisk Landsforenings estimat for 2019.
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FORDELING AF DEN OKOLOGISKE
OMSATNING PA AFSEATNINGSKANALER
INDEN FOR FOODSERVICE

De offentlige kekkener (hospitaler, barnehaver, institutioner osv.) udger med 36% den sterste del af den gkologiske
omsatning inden for foodservice. Fra 2017 - 2018 er den gkologiske omsaetning i de offentlige kakkener steget med
15%, og de offentlige kakkener formar dermed stadig bade at fastholde og udbygge deres fgrerposition. Fra 2017-2018
er det dog seerligt afseetningskanalen "Andet”, der har oplevet den starste vaekst i salget med en fremgang pa 43% -
dog stadig fra et relativt lille niveau. Kantiner pa private arbejdspladser har ogsa oplevet en flot fremgang pa knap
20%. Den positive udvikling for afseetningskanalerne i foodservice forventes at fortsaette i de kommende ar.

DEN @KOLOGISKE OMSATNING FORDELT PA DE FORSKELLIGE AFSZATNINGSKANALER
INDEN FOR FOODSERVICE

Offentlige kekkener
(hospitaler, barnehaver, institutioner o.l.)

Hoteller, restauranter, caféer o.l.
Kantiner pa private arbejdspladser

Kantiner pa offentlige arbejdspladser

Andet
(fx diner transportable, takeaway o.1.)

VAKSTEN | DEN GKOLOGISKE OMSATNING FRA 2016 - 2018
FORDELT PA DE FORSKELLIGE AFSATNINGSKANALER | FOODSERVICE
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Kilde: Danmarks Statistiks opgerelse for 2018.
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SIS ]

90-100% okologi 30-60% okologi

DET OKOLOGISKE SPISEMARKE
| HASTIG VAKST

Det @kologiske Spisemaerke er en gratis statskontrolleret meaerkningsordning for spisesteder. Det @kologi-
ske Spisemzerke viser, hvor stor en del af de indkgbte fade- og drikkevarer pa spisestedet, der er gkologi-
ske. Bade offentlige og private spisesteder kan fa Det @kologiske Spisemaerke. Det Gkologiske Spisemaer-
ke findes i tre udgaver; guld (90- 100%), selv (60-90%) og bronze (30-60%).

Antallet af spisesteder og kantiner med Det @kologiske Spisemaerke oplever fortsat stor fremgang, og i
2019 - 10 ar efter det forste spisemzerke sa dagens lys - rundede det 3200 gkologiske spisemaerker. Spi-
semaerkerne fordeler sig med henholdsvis 709 guld spisemaerker, 1342 sglv spisemaerker og 1149 bronze
spisemaerker.

Pa www.oekologisk-spisemaerke.dk kan du lgbende se de nye spisesteder, der modtager Det @kologiske
Spisemaerke. Her er det ogsa muligt at se et Danmarkskort med de gkologiske spisesteder.

UDVIKLINGEN | ANTALLET AF GKOLOGISKE SPISEMARKER | PERIODEN 2009 - 2019
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Kilde: Fodevarestyrelsen
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DET OKOLOGISKE SPISEMZARKE

- EN FORSKEL TIL VERDEN

10 ar efter lanceringen af det gkologiske spisemaerke er eftersporgslen steget markant, ligesom danskernes kendskab
ogsa er steget. Den positive udvikling skyldes bl.a., at danskerne stiller stigende krav til deres fadevarer. De gnsker
rene ravarer, der er produceret med hensyntagen til naturen, miljeet og dyrene. Derfor efterspgrger de gkologi - ogsa

nar de spiser ude.

@kologisk udebespisning er - ligesom al anden udebespisning - hardt ramt af COVID-19 i ferste halvar af 2020. Vi
haber, at genabningen af udebespisningen vil vaere drevet af omtanke og et gnske om at leve mere bzeredygtigt og
gkologisk.

gQKOLOGISK

LANDSFORENING

Som gkologiske og baeredygtige front-
,, lebere har vi et ansvar, sa lad os starte

med os selv. Den danske foodservice-
branche er med helt fremme i feltet, nar det
handler om at bruge okologiske ravarer og
teenke baeredygtigt i kekkenerne. Vi er endda
sa heldige at have Det @kologiske Spisemzer-
ke, der bade kvalificerer det daglige arbejde og
gor det nemt at tage den rigtige beslutning, nar
naeste made eller konference skal afholdes.

For hvad gor vi selv? Hvad gor |, nar | skal veelge
hotel? Hvor navigerer du og kollegerne hen for

FORDELING AF SPISEMARKER

Kilde: Fadevarestyrelsen

at spise, nar I har et made eller et seminar?

Det kraever meget lidt, sa det er nu, branchen
selv ma ga foran. Neeste gang | booker et bord,
medefaciliteter eller et hotelveerelse handler
det om at veelge steder, der arbejder med gko-
logi og baeredygtighed. Lad os hjeelpe hinan-
den og std sammen om at satte den gkologi-
ske retning for fremtiden.

- Torben Blok,
markedschef Foodservice,
@kologisk Landsforening

. Offentlige kakkener

. Kantiner

. Hoteller, restauranter og caféer

Dereren proportional sammenhang mel-
lem vaeksten i antallet af spisemaerker og
salgsfremgangen i gkologi i foodservice.
Det vidner om, at spisemaerkerne er et
vigtigt veerktgj til at fastholde og udvikle
okologien.

Her ses fordelingen af spisemzerker, hvor
det er tydeligt at se, at det er de offentli-
ge professionelle kgkkener, som med en
andel pa 69% af alle spisemaerker, gar for-
rest i omlaegningen til gkologi. Hoteller,
restauranter og caféer far i stigende grad
ogsa gjnene op for vaerdien af at have det
okologiske spisemaerke.
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DET OKOLOGISKE DANMARKSKORT

| den @kologiske Handlingsplan 2020 var et af malene at opnd 60 % gkologi i alle offentlige kakkener inden udgangen
af2020. Tilbage i 2015 lavede @kologisk Landsforening i samarbejde med Danmarks Naturfredningsforening en ringe-
runde til samtlige kommuner for at fa en status pa deres politik inden for gkologisk bespisning (kortet til venstre). For
at kunne fglge udviklingen har @kologisk Landsforening igen i 2020 spurgt alle kommuner om det samme spgrgsmal,
hvoraf resultatet fremgar af kortet til hajre. Pa begge Danmarkskort er kommunerne udelukkende kategoriserede ud
fra deres politik for gkologisk bespisning.

Pa www.okologi.dk/foodservice/det-okologiske-danmarkskort kan du se flere detaljer om de enkelte kommuner.

STATUS PA GKOLOGIOMSTILLINGEN | KOMMUNERNE TILBAGE | 2015

Kommunen har en malsaetning om mini-
mum 60 procent gkologi i al bespisning
- og har opnaet det.

Kommunerne har defineret en malsaet-
ning om 60 procent gkologi i al bespis-
ning, men har ikke opnaet den endnu, el-
ler kommunen har en malsatning om en
hej okologiprocent i bespisningen. Det
geelder primeert pa bgrne- og unge omra-
det, og altsa ikke pa f.eks. aeldreomradet.

Kommuner med en central malsatning
eller hensigtserkleering pa okologi i of-
fentlig bespisning, men som ikke er de-
fineret tydeligt, f.eks. med procentsats.

. Kommunen har ikke en central mélsaet-
ning om gkologisk bespisning.

Vil ikke deltage eller har ikke svaret

@kologien i sig selv begraenser ikke udledningen af
, CO2. Men de nye ravarer og de nye mader at arbejde
pd, som vi har erfaret med gkologiomstillingen, skal
vi drage nytte af til at bringe os endnu videre, nar vi skal
tage hensyn til klimaet pa foedevareomradet. For som de
fleste nok er bekendt med, har regeringen et mal om at have
reduceret Danmarks CO2-udledning med 70% i 2030.

Kronik i Politiken den 16. september 2019 af:

- Mogens Jensen (S) fadevareminister

-Frank Jensen (S) overborgmesteri Kebenhavns Kommune
- Jacob Bundsgaard (S) borgmester i Aarhus Kommune
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,, Da vi lever i en politisk organisation, vil der
vaere politiske beslutninger, som pavirker

vores daglige arbejde. Vores Mad- og Maltids-
strategi fik et afsnit vedr. gkologi, og derfra startede vi
N_— arbejdet med gkologi og baeredygtighed. Omlaegnin-
Horsens kKommune  g€n har betydet, at meget mere mad laves fra bunden
af friske rdvare i saeson. Det skaber stor arbejdsglaede
og stolthed blandt medarbejderne at arbejde pa den
made - vi er pd en rejse og den slutter ikke forelgbigt.

- Anette Elise Pedersen,
Funktionsleder Mad og Maltid, Horsens Kommune

STATUS PA GKOLOGIOMSTILLINGEN | DAG

,,,,,
A

th

Aalborg

Kommune
,’ Baeredygtighedsstrategien 2020
saetter rammen for Madservice
Aalborgs arbejde med at na malet
om 60% gkologi. Vi har fundet flest penge
til omlaegning ved at forarbejde selv, via
resursebevidsthed og nye indkebsaftaler
samt det gode samarbejde med vores le-
verandgrer, som har varet helt essentielt
for at kunne nd malet. | forste kvartal 2020
indkebte vi 186.201 kg. gkologiske rava-
rer, det svarer til 60,4% af vores samlede
indkeb, og forteeller hvor stor betydning,
vi som enkelt kekken har for f.eks. vores
grundvand.

- Else Mghlenberg,
@kologiansvarlig, Madservice Aalborg,
Aalborg Kommune

Kilde: @kologisk Landsforening

POLITISK MALSATNING har veeret politisk opbakning, har man ndet ma-
SKABER RESULTATER lene, og mange steder ogsa leengere end det.
Det understreger, hvor vigtig den politiske be-
Malsaetningen om 60% gkologi i al of-  slutning er for omstillingen. Nar man omlaegger
fentlig bespisning, har sat meget godti  til ekologi indenfor budget, far man bade sun-
gang rundt omkring i landets kommu-  dere maltider, bedre kvalitet og en mere baere-
gm;g:;;gm ner. Vi kan dogi 2020 desveerre se, at mdlet ikke  dygtig kekkendrift. Derfor ser vi ogsd, at mange
nds. Mit bedste bud er, at vi lander pd en gkolo-  kommuner bruger gkologien som lgftestang i
gisk andel i offentlige kekkener pa gennemsnit-  forhold til at opfylde FN’17 verdensmal.”
ligt 30% ved udgangen af 2020.

- Rikke Thorge Grenning,
Jeg kan konstatere, at i de kommuner, hvor der  Chefkonsulent, Foodservice

@KOLOGISK MARKEDSRAPPORT 2020 25



Foto: pari-design.com

DECENT WORK AND 3 I}I.IIATE
EGDNUMIG GROWTH

INSTITUTIONS




@
EKSPORT AF
OKOLOGISKE FODEVARER

Efter at Danmark har oplevet en tolvdobling af eksporten af gkologiske varer over de seneste 15 ar, skete deri 2018 et
lille fald. Faldet skyldtes iseer mindre eksport af meelk og flade, som til gengeeld blev opvejet af en stigning i salget pa
hjemmemarkedet. @kologisk Landsforening forventer dog, at eksporten vil opleve en mindre fremgang igen i 2019,
hvormed den vil runde 3,0 mia. kr.

Forbrugere verden over gnsker i stigende grad fedevarer med fokus pa baeredygtighed, sundhed og sikkerhed. Denne
tendens varsler et stort potentiale for gget eksport af dansk gkologi. Kombinationen af Danmarks position som ver-
dens fgrende gkologination, de danske virksomheders innovationsevne og en hgj grad af fadevarekvalitet og fedeva-
resikkerhed, gar dansk gkologi eftertragtet pa eksportmarkederne.

UDVIKLINGEN | DANSK GKOLOGIEKSPORT
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Kilde: Danmarks Statistik og estimat fra @kologisk Landsforening for 2019
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VERDENSMESTER | OKOLOGI

Det globale salg af gkologiske fadevarer fortseetter med at saette nye rekorder og har for fgrste gang nogensinde run-
det de 100 mia. dollars. Danmark bevarer sit verdensmesterskab som den nation i verden, der ligger flest gkologiske
fodevareriindkebskurven. Det betyder, at allerede i 2018 var 11,5 % af det samlede fedevareindkeb gkologiske varer.
Ligeledes er Danmark sammen med Schweiz det land i verden, hvor borgerne bruger flest penge pa gkologi. | 2018
brugte vi ca. 2.300 kr. om aret pa gkologiske varer.

Nedenstdende figur viser, at Danmark er det land i verden med de mest pro-gkologiske forbrugere efterfulgt af
Schweiz og Sverige.

LANDE MED DEN H@JESTE GKO-ANDEL 2018

Danmark 11,5 l’/o
Schweiz
Sverige
@strig
Luxemborg
USA
Tyskland

Frankrig

Holland

0 2 4 6 8 10 12

Kilde: Tabellen er baseret pd FiBLs tabel over de gkologiske markedsandele i 2017 samt estimat af @kologisk Landsforening for 2018 fremskrevet ud fra
den procentvise vaekst fra 2016-2017. @kologiandelen for Danmark er den faktiske andel baseret pd tal fra Danmarks Statistik.
Veer obs pd, Danmarks Statistik efterfalgende har nedjusteret deres estimat for ekoandelen for 2018.

BRANDING AF DANMARK SOM
VERDENSFORENDE GKOLOGINATION

Danmark er verdensferende gkologiland, og det vaek-
ker interesse i bade ind- og udland, hvor mange erin-
teresserede i at hare om Den Danske Model. | et sam-
arbejde mellem Landbrug & Fedevarer, Food Nation
og Bkologisk Landsforening er der blevet udarbejdet
en toolbox med diverse materialer, som skal gare det
lettilgeengeligt at formidle den gkologiske fedevare-
teelling. Du kan finde inspiration og materiale her:
organicdenmark.com/the-danish-model.

Pa websitet kan du ogsa samle inspiration i de man-
ge danske gkologiske producenter, der er samlet her
med henblik pa at @ge vaeksten af gkologiske varer
til udlandet.
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O@KOLOGISK EKSPORT FORDELT PA LANDE OG KATEGORIER

Tyskland er Danmarks starste eksportmarked for danske gkologiske fadevarer og star for 42% af den samlede gkologi-
ske eksport. Derefter folger Sverige (15%), Holland (7%) og Frankrig (7%). Eksporten til Kina er gaet tilbage fra 10% til
6% i 2018 primeert pa grund af et tilbageslag i salget af modermeaelkserstatning.

OVRIGE VERDEN 6%

@VRIGE EUROPA 15%

USA 1%

STORBRITANNIEN 1% TYSKLAND 42%

KINA 6%

FRANKRIG OG
MONACO 7%

HOLLAND 7%

SVERIGE 15%

Mejeri og aeg (42%) udger den sterste andel af gkologieksporten efterfulgt af frugt og grant (14%).

OVRIGE VARER 15%

FISK OG SKALDYR 2%
DRIKKEVARER 3%

KAFFE, TE, KAKAO OG
KRYDDERIER 2%

SUKKER OG HONNING 3%

MEJERI OG £G 42%

KORN OG KORNVARER 7%

K@D 12%
FRUGT OG GRONT 14%

Kilde: Danmarks Statistik opgerelse fra 2018. @kologisk Landsforening estimerer, at fordelingen er uaendret for 2019.
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DE PRIMARE OKOLOGISKE EKSPORTVARER
TIL DE STORSTE EKSPORTMARKEDER

Vi har i Danmark nogle fantastisk dyg-  ders produkter, og det at veere first mover hér
tige og innovative producenter, der betyder ogsa rigtig meget, ndr vi skal oge vaek-
arbejder med de trends og tendenser, sten. Herudover kan vi se, at al den push-akti-
der eritiden, og er forst pa markedet med det  vitet, der finder sted, styrker, ikke kun salget,
nyeste. At Danmark har en solid international men ogsa det gode samarbejde med de inter-
position indenfor saerligt mejerivarer og ked nationale beslutningstagere, og det er vigtigt.
EORGANIC skyldes ligeledes, at vi har nogle rigtig dygtige
DENMARK producenter og virksomheder. 87% af den gko-  Potentialet for vaekst i dansk gkologisk eksport
logiske eksport gar til de nzere eksportmarkeder.  ervedvarende stort, men der skal fortsat arbej-
des intensivt pa at positionere dansk gkologi
Desuden er der et innovativt veekstlag fra min-  internationalt hver eneste dag.
dre virksomheder bl.a. inden for drikkevarer,
sweet’n snacks og power food. Ogsa hele bae- - Pernille Bundgard,
redygtighedsagendaen er nu mere eller mindre  Markedschef eksport,
en del af alle de danske gkologiske virksomhe-  Organic Denmark

i, 39

GKOLOGISKE
EKSPORT TIL SVERIGE
ER FRUGT OG GR@ONT

o
83%
@, AF DEN
GKOLOGISKE
EKSPORT TIL FRANKRIG

ER K&D. HOVEDPARTEN
ER SKINKE

59%
AF DEN
GKOLOGISKE

EKSPORT TIL
HOLLAND ER MEJERI OG A£G

Kilde: Danmarks Statistik.
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’, Eksporten udger en fjerdedel af vores
omsaetning, sa den er ganske vigtig

for os. | krisetider som disse oplever
vi vaerdien i ikke at have lagt alle aeg i en kurv,
og visse af vores eksportkunder keber stadig
en del. Men det kan give lidt defokusering af
forretningen, nar vi det ene gjeblik sender en

Vi har forventninger til fortsat at
, oge eksporten efter corona. Veek-

sten vil styrkes med salg til fysiske
salgskanaler, som fx detailkaeder. Der vil ikke
vaere markant veekst i eksporten til foodser-
vice-markederne, og selvom denne salgska-
nal abnes helt eller delvist op, vil der ga lidt
tid, inden forbrugerne gar tilbage til normale
adfeerd. Thise fortsaetter med at have fokus pa

Set i lyset af corona-krisen haber vi, at
,, vores omsaetning vil veere status quo

med 2019, men med en gget ekspor-
tandel. Vi er heldigvis en vaekstvirksomhed,
sa vi ser fortsat et stort potentiale i eksporten
bare i et lavere tempo, end vi havde habet
pa, fordi salget til hoteller og restauranter er
bremset op i hele verden under Corona. Til
gengeeld har vi oplevet en stor vaekst gennem

UDTALELSER FRA EKSPORTEN

o - ORGANIC
JUIM 1
’ v L

palle til Ukraine og det naeste gjeblik handte-
rer pantsystemer pa det tyske marked. Pa den
positive side giver det inspiration og energi at
have med andre markeder at gore.

- Tork Eskild Furhauge,
direktar, Naturfrisk

hejveerdi-produkter og produkter, der baerer
Thise-varemeaerket. Her vil vi fortsat finde pro-
fitabel vaekst gennem partnerskaber. P4 com-
motidies og produktkategorier uden szaerpraeg
forventer vi hard priskonkurrence og svagt fal-
dende priser.

- Peder G. Jessen,
salgs- og marketingdirekter, Thise Mejeri

vores samarbejde med britiske Fortnum & Ma-
son, der szelger Sparkling Tea direkte til for-
brugeren via deres onlineshop. Derudover har
vi planer om at skrue op i Kina og Hong Kong,
ligesom vi arbejder hardt pa at abne op til USA
allerede i efterdret.

- Bo Steen Hansen,
direkter, Sparkling Tea
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STIGNING | IMPORTEN AF
OKOLOGISKE FODEVARER

Importen af gkologiske fedevarer steg i 2018 med hele 15% op til 4,4 mia. kr. Det er iszer gkologisk frugt og grent, der
driver importen, men kornvarer og foderprodukter fylder ogsa godt op i importstatistikken.

@kologisk Landsforening vurderer, atimporten forventes at fortsaette med at stige i 2019, saledes importen vil nd op
pa cirka 4,8 mia. kr. Der forventes saledes en lavere vaekstrate forimporten end hidtil, fordi der har vaeret en relativ hgj
grad af omlaegning af planteavl og grentsager, som bgr kunne imgdekomme noget af den underforsyning, der hidtil
har veeret pa bl.a. grentsager og korn.

b i

UDVIKLINGEN | IMPORTEN AF 9KOLOGISKE FGDEVARER 2007 - 2019
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Kilde: Danmarks Statistik opgerelse fra 2018 og estimat fra @kologisk Landsforening for 2019
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IMPORT AF OKOLOGISKE
VARER PR. KATEGORI

A

SR KaD 3%

QVRIGE 11%

W

FRUGT &
GRONT 40%

HVILKE FODEVARER IMPORTERER VI?

1.Varer, som vi ikke selv kan dyrke rationelt i Dan-
mark fx bananer, citrusfrugter, kaffe, the, ris og
soya.

2.Varer, vi principielt kan dyrke i Danmark, men
hvor vi er seerligt konkurrenceudsatte fx gryn-

havre, bradkorn, proteinholdigt foder, vaeksthus-
produktioner og aebler.
3.Varer, vi selv producerer i saeson, og som vi impor-
terer udenfor den danske saeson fx grentsager.
4.Ved periodevis underforsyning af dansk produk-
tion, som det fx er oplevet med ked, frugt og
gronsager, samt korn og foderprodukter.

ol

MEJERI & £G 3%

SUKKER & HONNNNG 6%

g

KAFFE, THE,
KAKAO &
KRYDDERIER 8%

S

FODERSTOFFER 8%

KORNPRODUKTER 15%

ADSKILLER DEN GKOLOGISKE IMPORT SIG FRA
DEN KONVENTIONELLE IMPORT?

Nej, det gar den ikke. Det er i meget stor udstraek-
ning ngjagtigt de samme varer, der importeres kon-
ventionelt og gkologisk. Det er nemlig de samme
varer, vi ikke selv kan producere, og det er ogsa de
samme varer, vi oplever at vaere konkurrence-
udsatte pa.

Kilde: Danmarks Statistik opgerelse fra 2018. @kologisk Landsforening estimerer, at fordelingen er ueendret for 2019
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BALANCEN MELLEM IMPORT,
HJEMMEMARKED OG EKSPORT
FORDELT PA VAREKATEGORIER

Pa side 35 kan man se hvorledes importen, hjemmemarkedet og eksporten fordeler sig pa forskellige varegrupper.
Det er tydeligt at varegrupper som frugt og grent samt mel, korn og foderstoffer er meget importtunge, imens det i hgj
grad er mejeri og kad, der driver eksporten. Meget tyder pa, at vi pd mejeriprodukter og ked nyder godt af, at Danmark
har veeret firstmover pd omradet. Det har sikret os en raekke konkurrencefordele bade pa volumen, ensartede kvalite-
ter og en sterre bredde i produktpaletten, som kommer os til glaede pa eksportmarkederne.

Desvaerre overskygges eksportsuccesen af en endnu sterre vaekst i importen. Importen af gkologiske fedevarer var
saledes i 2018 hele 52% sterre end eksporten.
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OKOLOGISK
LANDSFORENING

SKAV BALANCE ME

EN KAMPE FALLITERKLARING

Det er ud fra en baeredygtighedsbe-

tragtning en keempe falliterkleering, at
vi importerer en lang raekke varer, som vi sag-
tens selv kan producere i Danmark. Det geelder
for bl.a. foderkorn, proteinafgrader, grynhav-
re og bradkorn. Det geelder ogsa for frugt og
grgntsager, hvor vi importerer en lang raekke
varer langt ind i den danske saeson. Jeg tror pa,
at forbrugerne er klar til at belenne de akterer,
der virkelig tager ansvar her.

LLEM IMPORT OG EKSPORT

Lad osfd entydeligmaerkningom oprindelse pa
alle gkologiske varer, og serge for at forbruger-
ne og storkgkkenerne altid kan fa lov til selv at
veelge den danske variant - ogsd selv om den
matte veere lidt dyrere. Jeg meerker, at tiden er
moden til, at vi skifter til endnu mere transpa-
rente og baeredygtige lesninger pd de gkologi-
ske fodevarer.”

-Henrik Hindborg,
markedschef detail, @kologisk Landsforening

Som det ses af denne graf, har vii Danmark et underskud i handelsbalancen med udlandet, nar det geelder gkologiske
fadevarer. Dette handelsbalanceunderskud har desvaerre vaeret stigende siden 2015, blandt andet fordi der har veeret
et stigende fokus fra kaederne og grossisterne om at fa gkologi pa hylderne til de lavest mulige priser.
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Kilde: Danmarks Statistik
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FORDELINGEN MELLEM IMPORT, EKSPORT OG HJEMMEMARKED PA VAREGRUPPER

FRUGT
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KORN-

~
e

DRIKKE-
VARER

OVRIGE

MEJERI
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Kilde: Danmarks Statistik

Fakta om dataene

PRODUKTER

100

90

80

70

60

50

40

30

20

10

IMPORT

HJEMMEMARKED

EKSPORT

Fordelingerne er baseret pa Danmarks Statistiks tal for 2018, da det er det seneste ar, hvor man har detaljerede data pa tvaers.

Tallene for fordelingen pa hjemmemarkedet er baseret pa tal fra Danmarks Statistik for detailmarkedet samt onlinesalg, da man her har
den starste specifikationsgrad pa fordelingen pa varetyper.

Mejeri er inkl. zeg og diverse nzeringsmidler heriblandt maelkeerstatning. Ked er inkl. paleeg, fisk og skaldyr. Drikkevarer er inkl. kaffe og

the. Kornprodukter er inkl. pasta og ris.
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| 2019 var der i alt 301.481 hektar pa de gkologiske be-
drifter og af disse var 221.991 hektar fuldt omlagt til ako-
logi. Der var i 2019 en stigning i det fuldt omlagte gkolo-
giske areal pad 24.217 hektar svarende til 12%. | 2019 var
der 76.762 hektar under omlaegning til gkologi, og det er
helt pa niveau med rekorden fra 1999.

| den @kologiske Handlingsplan 2020, som blev lanceret
under den tidligere fedevareminister Mette Gjerskov (S)
2012, var en af de absolutte hovedmalsaetninger, at det
okologiske areal i Danmark i 2020 skulle fordobles (i for-

UDVIKLINGEN | DET
OKOLOGISKE AREAL

hold til niveauet i 2007). Med et samlet areal pa 301.481
Hektar i 2019, kan vi nu konstatere, at Danmark faktisk
ndede denne fordoblingsmalsaetning et ar for tid.

Danmark modtog i 2018 international haeder for hand-
lingsplanen, i form af FN’s Future Policy Award for at
have et af verdens mest effektive gkologipolitiske ini-
tiativer. Det teette samarbejde mellem regeringen, de
gkologiske virksomheder og deres brancheforening om
at styrke den gkologiske udvikling, er nu internationalt
kendt som "den danske model”.

B samlet gkologisk areal Fuldt omlagt areal

350.000

300.000

250.000

200.000

150.000

100.000

50.000

2006 2007 2008 2009 2010 2011

2012

2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019

Kilde: Landbrugsstyrelsen, Statistik over ekologiske jordbrugsbedrifter 2019
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ANTAL HEKTAR UNDER OMLAGNING FORDELT PA BEDRIFTSTYPER

Herunder ses fordelingen af hektarer, der var under omlaegning i 2019 fordelt pa forskellige bedriftstyper.
Planteavl (49%) udger den storste del af det areal, der var under omlaegning.

W

FRUGT & GRONT PRODUKTION
SAMT SPECIALISERET
PLANTEPRODUKTION 13%

Naxa

ANDEN HUSDYRS-
PRODUKTION 16%

A

PLANTEAVL
MV. 497

MALKE-
PRODUKTION 22%

VAKST | DET GKOLOGISKE AREAL PR. BEDRIFTSTYPE 2018-2019

12018 og 2019 er det planteavl samt frugt og grent produktionen, der forholdsmaessigt har oplevet den sterste vaekst
i det gkologiske areal. Det er dog meget tydeligt, at der er en tidsmaessig forskydning, hvor frugt og grent arealerne
voksede mest i2018 og svagere i 2019, imens det for planteavlen forholder sig lige omvendt. 1 2019 var det planteavl og
anden husdyrproduktion (end maelkeproducenter red.), der oplevede den starste relative veekst i gkologiske arealer.

Wara

2018 2019 2018 2019 2018 2019 2018 2019

Frugt & grent produktion Planteavl mv. Mzelkeproduktion Anden husdyrsproduktion
samt specialiseret
planteproduktion

Kilde: Landbrugsstyrelsen, Statistik over ekologiske jordbrugsbedrifter 2019
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TILLEKKE
DANMARK

Hurra for en ren og rig natur.
Hurra for feerre sprejtemidler og e-numre.
Hurra for dyr i det fri.

0g hurra for alle jer, der har gjort
| 4 Danmark mere gkologisk i 30 ar.
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HVIS DU VIL VIDE MER?

Fa adgang til endnu flere markedsdata pa okologi.dk/virksomhed/markedsinformation
Ga ogsa selv pa opdagelse i Statistikbanken hos Danmarks Statistik, hvor du kan finde tal pa:
Detailhandlen: Statistikbanken.dk/OEKO3
Import/Eksport: Statistikbanken.dk/OEKO4
Statistikbanken.dk/OEKO5
Statistikbanken.dk/OEKO6

Foodservice: Statistikbanken.dk/OEKO7
Statistikbanken.dk/OEKOS8

Det gkologiske areal: Statistikbanken.dk/OEKO1
Bkologiske dyr: Statistikbanken.dk/OEKO2
Omlaegning af okologiske arealer: Statistikbanken.dk/OEKO11

Fa detaljeret viden om den gkologiske produktion under Landbrugsstyrelsen pa lbst.dk.
Her finder du blandt andet ”Statistik over gkologiske jordbrugsbedrifter_2019”

Du er altid velkommen til at kontakte Markedsafdelingen i @kologisk Landsforening, hvis du har
spargsmal til den gkologiske markedsudvikling eller til denne markedsrapport.
Find vores kontaktinfo her: okologi.dk/om-os/afdelinger-og-ansatte/marked

HOLD DIG OPDATERET PA DET
OKOLOGISKE MARKED

Tilmeld dig nyhedsbrevet pa
www.gkonu.dk
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Tak for samarbejdet
gennem 30 ar om at
gore Danmark til
verdensmester i gkologi

Markedsrapporten er stottet af:

OKOLOGISK . :
LANDSFORENING Promilleafgiftsfonden for landbrug



