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Forord

Neaerverende rapport er forste del af afrapporteringen af del-
projektet ”Analyse af efterspergslen efter okologiske fedevarer ” un-
der hovedprojektet “Samfunds- og miljemaessige konsekvenser af
forskellige strategier for udvikling og udbredelse af gkologiske jord-
brugssystemer”. Projektet er organisatorisk placeret i Forsknings-
center for Pkologisk Jordbrug og financieret af Det Strategiske Miljo-
forskningsprogram.

Salg af gkologiske fodevarer er i vaekst i badde ind- og udland. Nar de
fremtidige muligheder for ekologisk jordbrug skal vurderes, er for-
stdelse af forbrugernes adfeerd og preeferencer central. Der er i den
forbindelse behov for at belyse hvilke forbrugere, der keber skolo-
gisk, hvor de gor det, hvorfor de ger det, og hvor meget de vil betale
for de ekologiske produkter. Hvilke faktorer pavirker forbrugerens
valg og hvordan vil zendringer i f.eks. priser, indkomst og markeds-
foring pévirke forbruget? Er forbrugerens interesse et modelune eller
er eftersporgslen udtryk for vedvarende skift i forbrugsmensteret?
Disse spergsmal seges besvaret i projektet.

Rapporten er en analyse af danske og udenlandske forbrugeres inte-
resse for ekologiske fodevarer og muligheder for eget salg. Formalet
er, at vurdere afseetningspotentialer pd hjemme- og eksportmarkeder,
udpege de faktorer, der har sterst betydning for forbrugernes
kebstilbgjelighed, samt udpege de vaesentligste barrierer pa disse
markeder. Metodemaessigt baseres studiet pa sammenstilling og
analyse af den eksisterende litteratur.

Projektet afrapporteres i to del-rapporter, hvoraf narvarende rap-
port er den forste. Anden del-rapport dokumenterer og formidler
resultater fra en modellering af danske forbrugeres gko-efterspergsel.
Analysen baseres pa et husstandspanel fra GfK Danmark, hvori godt
2000 forbrugeres ugentlige keb af fadevarer er registreret.

Rapportudkast og praesentation af resultater har vaeret kommenteret
af hovedprojektets deltagere, der hermed takkes for deres indsats. De
udferende institutioner — Danmarks Miljsundersogelser og Amternes
og Kommunernes Forskningsinstitut - er naturligvis alene ansvarlig
for projektets konklusioner, der ber anvendes med de forbehold, der
er anfert i rapporten.



Sammendrag

Rapporten er en analyse af markedsperspektiverne for skologiske
fodevarer, dvs. danske og udenlandske forbrugeres interesse for
gkologiske fodevarer og muligheder for oget salg. Formalet er, at
vurdere afsetningspotentialet pa hjemme- og eksportmarkedet,
identificere de faktorer, der har sterst betydning for forbrugernes
kebstilbgjelighed, samt udpege de vaesentligste barrierer pa disse
markeder. Metodemaessigt baseres studiet pa sammenstilling og
analyse af den eksisterende litteratur.

Rapporten indeholder indledningsvist en diskussion af, hvilke egen-
skaber forbrugerne forbinder med skologiske varer og dermed hvil-
ken gevinst de opnar ved forbrug. Herefter folger en overordnet be-
skrivelse af nye tendenser i den vestlige forbrugers fodevarekonsu-
mering generelt, en beskrivelse af udviklingen i detailhandelsstruk-
turen og disse aendringers betydning for salg af okologiske varer.

Hovedparten af rapporten bestar i en forbrugeranalyse og en mar-
kedsanalyse. Forstneevnte del er en indkredsning og beskrivelse af de
forbrugere, der keber gkologisk. Forbrugerne vurderes bade mht.
socio-skonomiske, demografiske og psykografiske tilhersforhold.
Der fokuseres isar pa, hvorvidt motiverne til keb af gkologiske fade-
varer kan forklares ud fra forbrugernes holdninger og vaerdier eller
hvorvidt de er udtryk for en umiddelbar forbrugsmeessig gevinst,
sdsom keb af en sundere eller mere velsmagende vare. Derudover
analyseres kebstilbgjelighed og betalingsvilje for de forskellige typer
af forbrugere. Der benyttes litteratur fra et sterre antal lande, men der
leegges seerlig vaegt pa den danske og den tyske forbruger.

Markedsanalysen er dels en beskrivelse af sko-markedernes tilstand i
dag, dels en analyse af de eksisterende barrierer og flaskehalse og
endelig en diskussion af perspektiverne for fremtidig afsaetning. De
centrale forudsaetninger for fortsat ekspansion identificeres, sdsom
betydningen af merkningsordninger, salgskanaler i detailhandlen,
produktudvikling og markedsfering. Ligesom der i forbrugeranaly-
sen blev lagt seerlig veegt pa den danske og tyske forbruger, bliver
ogsa det danske og tyske marked gennemgéet langt grundigere end
de ovrige landes.



Summary

The present report analyses the market perspectives of organic foods
in Denmark and abroad. The study focuses on consumer demand for
organic foods and the possibilities for market expansion. The pur-
pose is to assess potential sales, to identify the factors determining
buying prospensity, and to identify the main market barriers. The
analysis is based on the existing literature on these issues.

By way of introduction, the characteristics of organic products are
outlined in order to identify the attributes experienced by the con-
sumer. Thereafter follows a description of international trends in
food consumption patterns and in the structure of the retail trade in
order to evaluate the importance of these trends to organic food sales.

The body part of the report comprises a consumer analysis and a
market analysis. The former identifies the types of consumers that
purchase organic foods, classifying them with regard to socio-
economic, demographic as well as psychographic factors. The mo-
tives for purchasing and the willingness to pay are elucidated.

The market analysis describes the state of the markets today, identi-
fies the main barriers and bottlenecks, and describes the perspectives
for future expansion. The basic requirements for sales growth are
identified, examples being the importance of certification and label-
ing, the importance of the right sales channels, and the importance of
product innovation and marketing.

The report is based on literature from several countries, but the focus
is on the Danish and German markets.
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Baggrund

Denne rapport

1 Indledning

Eftersporgslen efter skologiske fedevarer er vokset med stormskridt i
Danmark og mange andre vestlige lande de seneste ti ar. Forbruget
udger dog stadig kun f& procent af det samlede fodevareforbrug i de
fleste lande. I dag er det en nicheproduktion, men den har maske
potentialet til at spraenge alle rammer og opnad betragtelige markeds-
andele. I denne rapport analyseres, hvorvidt en sddan udvikling er
realistisk og hvad der er forudseetningerne for den.

Dansk landbrug er i dag meget effektivt og intensivt, men presses i
stigende grad af miljekrav fra bdde national side og pa EU niveau.
Der er fokus pa nitrat og pesticider i drikkevand, pa utilsigtet fore-
komst af pesticid- og medicinrester i fodevarer, pa eutrofiering af
vandomréder og pé eutrofiering og forsuring af terrestriske skosy-
stemer - alt sammen miljgproblemer, som landbruget har en stor del
af ansvaret for.

Dkologisk landbrug ses fra politisk side som en potentiel lesning pa
nogle af ovennzevnte problemer og er blevet opstillet som alternativ
til den nuvaerende driftsmade i landbruget. En omlagning i betyde-
lig storrelsesorden forudseetter imidlertid flere ting - dels at forbru-
gerne er interesserede i okologiske fodevarer og er parate til at betale
for dem, dels at producenterne i badde landbrug og forarbejdningsin-
dustri er parate til at leegge produktionen om, og endelig at detail-
handlen er villig til at markedsfere produkterne.

Nerveerende rapport har til hensigt at fastsld potentialet pd efter-
spergselssiden og indkredse hvilke faktorer, der er mest vesentlige
for forbrugernes valg. Disse faktorer skal danne grundlaget for en
modellering af efterspergslen. Der er imidlertid en reekke problemer i
relation til en sddan modelmeessig afbildning af adferden pé dette
omrade, fordi skologiske varer er stadig marginale - der er tale om en
ny produkttype, der forst lige er pa vej ind pa fedevaremarkedet i
storre skala. Det betyder, at det er serdeles vanskeligt at analysere
omradet i modelsammenhzng. De gkonomiske teorier, der ligger bag
stort set alle empiriske makro-gkonomiske modeller forudseetter vel-
fungerende markeder. Derudover er den datamaessige beskrivelse af
salg og priser pa de gkologiske markeder mangelfuld og sporadisk,
hvilket indebzerer meget usikre estimater af de parametrene, der ind-
gér i en eventuel modellering.

Det har derfor varet nedvendigt at angribe problemstillingen fra
flere vinkler og basere arbejdet pa en bredere videnskabelig tilgang.
Det er gjort ved at foretage en litteraturstudie vedrerende gkonomi-
ske, sociologiske og marketingorienterede analyser af forbrugernes
adfeerd - bade generelt og i relation til gkologiske produkter - med
henblik pa at opna indsigt i forbrugerens handlingsmenster og for-
Klaringerne bag. I sammenheeng med forbrugerstudierne inddrages
detailhandlen og dennes indkebs- og salgspolitik. Analyserne foreta-
ges bade for Danmark og udlandet, med serligt fokus p& Tyskland
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Formal

Anden delrapport

Rapportens indhold

Konklusioner

Litteraturoversigt
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Arbejdet er opdelt i to delrapporter, hvoraf naerveerende rapport fo-
kuserer pa beskrivelse og analyse af den ekologiske forbruger. Ho-
vedformalene er

at indkredse hvilke forbrugere, der keber ekologisk og hvorfor

at fastsld hvor stor kebsfrekvensen er i forskellige forbrugerseg-
menter

at fastsld hvor stor betalingsviljen er i forskellige forbrugersegmenter

at analysere muligheder og forhindringer i samspillet mellem @kolo-
giske producenter, forbrugere og detailhandlen

at udpege de veasentligste barrierer for fortsat ekspansion og formu-
lere en strategi herfor

Anden delrapport retter sig mere snevert mod modellering af den
gkologiske forbrugers adferd ved hjelp af traditionel skonomisk
forbrugerteori og -modelopbygning. Pa basis af erfaringerne fra for-
ste delrapport skal der opstilles en model, der beskriver forbrugernes
eftersporgsel efter gkologiske fodevarer som funktion af gkonomiske
variable og andre forklarende faktorer. I arbejdet vil der blive ind-
draget udenlandske modelstudier vedrerende fodevareforbrug.

I denne rapports kapitel 2 beskrives hvad ekologiske fadevarer er, og
hvilken nytte forbrugeren opnar ved forbrug af denne varetype. I
kapitel 3 seettes fokus pa de veesentligste sendringer i det generelle
forbrugsmenster i den vestlige verden og pa de faktorer, der ligger
bag. Kapitel 4 er gennemgang af den eksisterende litteratur vedre-
rende forbrug af ekologiske varer og en tilherende analyse af hvilke
konklusioner, man kan drage pd baggrund af den samlede viden.
Kapitel 5 er en beskrivelse af sdvel det danske, som det udenlandske
marked, hvor der iser fokuseres pa afsaetningskanaler og detail-
handlens rolle. Endelig er kapitel 6 et case study for Tyskland, hvor
der saettes fokus pa et oplagt eksportmarked.

Af hensyn til de hurtige leesere indledes hvert kapitel med en kon-
klusion, der gengiver resultaterne i hovedtrak. Referencer og diskus-
sion bag disse konklusioner kan findes i de enkelte kapitler, der be-
handler problemstillingen. Afsluttende samles de enkelte kapitlers
konklusioner i kap. 7.

I visse afsnit benyttes store meengder litteratur, hvor laeseren nemt
kan miste overblikket. For at afhjelpe dette problem, er der i afsnit-
tene vedrerende forbrugerstudier opstillet tabeller med den anvendte
litteratur, enten i selve teksten eller som bilag til rapporten. Til af-
snittene vedrerende produktion og afseetning henvises til rapportens
referenceliste.



2 Hvad er gkologiske fodevarer?

2.1 Konklusioner

Okologiske fodevarer adskiller sig ikke umiddelbart fra de konventi-
onelle ndr forbrugerne meder dem i butikken - bortset fra det rede
J-meerke pd emballagen. Forskellen ligger i fremstillingsmetoden.
Produktionen er i Danmark underlagt statsligt udstukne regler og
certificering af Plantedirektoratet. Grundprincipperne er fraveer af
kunstgedning og pesticider, sikring af dyrenes velfeerd, samt mini-
mering af medicinforbruget.

Spergsmalet er, hvad denne produktionsméde indebaerer for forbru-
geren, dvs. hvilke egenskaber det gkologiske produkt har fremfor det
konventionelle. Svaret er dels, at mange forbrugere opfatter ekologi-
ske produkter som sundere, dels som mere miljevenlige, dels som
produkt, hvor der tages et vist hensyn til dyrevelferd og endelig som
et produkt, forbrugeren kan opleve som “naturligt, “oprindeligt” og
"ikke-industrielt” Mens bidde hensyn til miljg og dyrevelfserd er
“sikre” forbrugergevinster gennem den statslige garanti for overhol-
delse af de gkologiske driftsregler, er hensynet til forbrugernes egen
sundhed baseret pa mere subjektive vurderinger. Det skyldes, at det
er overordentligt vanskeligt videnskabeligt at dokumentere en ernze-
ringsmeessig forskel pa skologiske og de konventionelle varer. Der-
udover er det vanskeligt at pavise sget sygdomsrisiko ved f.eks. pe-
sticid eller medicinrester i de konventionelle fedevarer. Ogsé ople-
velsen af at kobe et naturligt produkt kan veere en vildfarelse. Ofte er
de egkologiske produkter fremstilles pa fuldsteendig tilsvarende vis
som de konventionelle, i samme store mejerier og slagterier eller
frostvarefabrikker.

2.2 Ideologisk oprindelse

Det ideologiske grundlag for den gkologiske produktionsmade i
landbruget tog sin begyndelse i Tyskland i 1924, da Rudolf Steiner
holdt en raekke forelzesninger i tyske landbrugsfora (Tate, 1991). Stei-
ner (1861-1925) var ogsé dengang mest kendt som filosof, paedagog
og videnskabsmand. De tyske landmaend havde pd det tidspunkt
konstateret forringet jordfertilitet og dyresundhed som felge af den
igangveerende intensivering i landbruget (Tate, 1991). Steiner frem-
forte sine tanker om et selvforsynende bzredygtigt landbrug, hvor
man arbejder sammen med naturen fremfor imod den. Konkret opstil-
lede han dyrkningsstrategier bl.a. baseret p& forbedret udnyttelse af
naturgedning og kompost. Steiners principper hdndhzaves i dag mest
bogstaveligt af det biodynamiske landbrug, der hovedsageligt ad-
skiller sig fra gkologiske jordbrug ved at have en religios og filosofisk
overbygning - anthroposofien.

Andre betydningsfulde personer er sweitzeren Hans Miiller (1891-
1988) og englaenderen Eve Balfour (1899-1990), der begge inspirerede
til grundleggelsen af ekologisk orienterede landmandsforeninger i
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deres hjemlande (Tate, 1991). Deres grundleeggende tankegang var,
at menneskets og naturens sundhedstilstand er uadskillelige, hvilket
indebeerer at sund jord ferer til sunde planter og dyr, der igen forer
til sunde fodevarer og sundt miljg, hvilket igen ferer til sunde men-
nesker. I USA var bredrene Jerome og Robert Rodale centrale
(Beharrell og Crockett, 1992), hvis initiativer bl.a. mundede ud i dan-
nelsen af USAs forste certificerende ekologiske landmandsorganisa-
tion (Hall et al, 1989).

Op gennem det 20. drhundrede har bevaegelsens ideer vundet udbre-
delse. Der er i dag foreninger i sterstedelen af den vestlige verden og
markedet for gkologiske fodevarer er generelt i stigning (jf. kap. 5).
Ikke desto mindre er den gkologiske produktion stadig forsvindende
i forhold til den konventionelle. Den helt afggrende tendens i land-
brugsproduktionen har varet intensivering og foreget brug af kemi-
ske hjeelpestoffer, hvilket igen har muliggjort stadig vaekst i udbyttet
og faldende omkostninger (Hall et al, 1989). Gennem de gkologiske
produkters voksende markedsandele op gennem 90’erne er det dog
blevet klart, at skologien er en faktor der muligvis kan f& vaesentlig
betydning i de kommende artier.

Jkologisk produktion kan fortolkes pa flere forskellige mader, men
feelles for dem alle er produktion i harmoni med naturgrundlaget og
som Beharrell og Crockett (1992) udtrykker det (p.6): “aims to work
with natural ecosystems as far as possible in order to optimize the
background health of soils, crops and livestock. The principal goal is
sustainability, in terms of maintaining soil structure and fertility by
using renewable natural inputs rather than fossil-fuel-based chemi-
cals”.

2.3 Regler i Danmark

Indtil 1988 blev den skologiske produktion certificeret under LJs
(Landsforeningen gkologisk jordbrug) regelsaet (jf. http:/ /www.eco-
web.dk/regler/). I 1988 begyndte den danske stat at kontrollere og
certificere ekologiske fodevarer og indferte i den forbindelse det rede
J-meerke. Det regelseet, der skal overholdes for at opnd J-meerket, er
lidt mindre restriktivt end L]s regler. J-maeerket har veeret en suc-
ces, idet de danske forbrugere generelt har god fornemmelse af, hvad
-maerket deekker over, jf. f.eks. Bjerke (1992) eller Infood (1997a,
1988b). Disse studier viser derudover en udbredt tillid fra forbruger-
nes side til reglernes overholdelse.

Siden 1991 er den vegetabilske produktion blevet reguleret ved De
Europaiske Feallesskabers radsforordning (EJF) nr. 2092/91 (EFT
1991, L 198, s.1), som senest @endret ved kommissionsforordning (EF)
nr. 345/97 (EFT 1997, L 58, s. 38). Den animalske produktion er end-
nu reguleret ved national lovgivning. I det felgende gennemgés reg-
lerne i hovedtraek, idet der henvise til bilag I for en grundigere gen-
nemgang.



Planteavl

For planteavl galder at der skal anvendes gkologisk udseed og plan-
temateriale pa okologiske arealer. Alle ekologiske bedrifter skal ud-
arbejde mark- og godningsplaner. Som hovedregel ma der kun an-
vendes ekologisk gedning. Planteskadegerere, plantesygdomme og
ukrudt skal bekeempes ved en hensigtsmassige saedskifte og valg af
egnede sorter samt ved mekanisk jordbearbejdning. Pesticider er ikke
tilladt.

Husdyravl

For husdyravl geelder at “husdyrenes opstaldning samt regt og pleje
skal sikre, at deres fysiologiske behov tilgodeses.” (bek. bilag. 3, nr.
9). For hver husdyrtype (kvaeg, svin og fjerkree) findes detaljerede
regler med henblik pa at tilfredsstille deres naturlige behov. Mht.
foder skal dyrene have adgang til grovfoder og drevtyggere ma ikke
fa animalsk fedt samt ked- og benmel. Foder til drevtyggere skal vae-
re til 85%’ gkologisk (75% i de ferste to &r efter overgangen til skolo-
gisk). Foder til ikke-drevtyggere skal vaere 75%" ekologisk. Foderet
ma ikke indeholde antibiotika, coccidiostatika og andre laegemidler,
vaekstfremmende stoffer, farvestoffer, syntetiske aromastoffer, appe-
titveekkende stoffer, aminosyrer, konserveringsstoffer, ammoniak,
genmodificerede panter (GMO) samt tilseetningsstoffer produceret af
GMO. Vedr. veterineere forhold geelder det bl.a. at forebyggende me-
dicinsk behandling er ikke tilladt. Behandling m& kun ske efter at
dyrlaegen har stillet en diagnose eller efter der foreligger et resultat af
en laboratorieprove. Anvendelse af al medicin medferer en tilbage-
holdelsespligt, som er tre gange sa lang som fastsat af Veterinzer- og
Fodevaredirektoratet.

Fra januar 1999 blev der indfert en maksimale flok-sterrelse for ag-
leeggende hens pa 4.500 hens (Hansen, 1999).

Oml=gning

Det er en forudseetning for at opna autorisation til skologisk jord-
brugsproduktion , at der foreligger en plan for omleegning af hele
bedriften. Forudseetning for tilskud er, at det sidste areal er pébe-
gyndt omlagt senest den 1. januar i det fjerde kalenderar. Der er vari-
erende omlaegningstid (mellem 12 og 36 méneder) for de forskellige
afgreder, dog mindre for foderafgreder. Mzlk og ag er skologiske,
nédr produktionen kommer fra dyr, der har levet mindst 60 dage un-
der gkologiske produktionsforhold (dog kun 30 dage ved ferstegangs
omlaegning af hele bedriftens besaetning).

L

Kontrol

Autorisation og kontrol af ekologiske bedrifter gennemferes af Plan-
tedirektoratet pa basis af Plantedirektoratets bekendtgerelse om
skologiske jordbrugsproduktion nr. 210 af 6. april 1998. Der foretages
en fuldsteendig kontrol af hver bedrift mindst en gang i lebet af
sommeren. 15% bliver derudover kontrolleret uanmeldt og alle storre

" Blev aendret til 1. januar 1999 til 90% (Hansen, 1999)
* Blev aendbret til 1. januar 1999 til 80% (Hansen, 1999)
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husdyrbrug bliver kontrolleret om vinteren for opstaldning og fod-
ring. Overtradelse af reglerne kan medfere patale, bede og fratagelse
af autorisation.

2.4 Mulige gevinster ved kob af ekologiske
fodevarer

Forbrugernes motiver

Forbrugernes keb af okologiske fodevarer er stigende og de er i dag
parate til at betale veesentlige merpriser for skologiske fedevarer (jf.
kap. 4). De gengiver hovedsageligt folgende begrundelser for keb af
gkologiske fodevarer

¢ Hensyn til egen sundhed
¢ Hensyn til det omgivende miljo
¢ Hensyn til dyrevelfaerd

Forste punkt vedrerer forst og fremmest frygt for kemikalier i ma-
den, det vil sige pesticidrester, medicinrester og rester fra tilseet-
ningsstoffer, samt frygten for sygdomme som BSE, salmonellainfek-
tioner m.v. Under dette punkt herer ogsa pesticidforurening af drik-
kevand. Andet punkt vedrerer miljg- og naturmaeessige konsekvenser
af brug af kunstgedning og pesticider, mens tredje punkt vedrerer de
krav til pladsforhold og udeliv mv. der stilles i det konventionelle
versus det okologiske landbrug. Litteraturgennemgangen i kapitel 4
viser en udbredt bekymring vedrerende alle 3 punkter, dog med de
sundhedsmeessige effekter af pesticidrester i mad som vigtigste fak-
tor.

Forbrugernes bekymring overfor brug af pesticider har vaeret stigen-
de de seneste artier. I Sachs et al (1987) sammenlignes interviewun-
dersogelser fra 1984 og 1965, af hvilke det fremgar at forbrugernes
bekymring overfor pesticidforbrug er steget dramatisk. Mest bekym-
rede er forbrugerne overfor negative effekter pa det vilde dyreliv
(52% i 1965 og 81% i 1984), herefter er de bekymrede over negative
effekter pa eget helbred (42% i 1965 og 71% i 1984), miljeet (%), samt
negative effekter pa landmandens helbred (32% i 1965 og 76% i 1984).
Sidstneevnte faktor er steget relativt mest.

Disse tendenser har holdt gennem 90’erne. Af Lynch og Lin (1994)
fremgér f.eks., at 42% er blevet mere bekymret end for et ar siden -
kun 2% er blevet mindre bekymret. Et stort flertal mente at brug af
pesticider indebeerer flere ulemper end fordele. Et flertal mente ogsa
at lovgivningen ikke ydede tilstraekkelig beskyttelse.

Sundhedsmassige effekter

Spergsmalet er, hvad forbrugerne egentlig far for de ekstra penge de
betaler for akologiske fodevarer. Mens miljeeffekterne til en vis grad
er observerbare og betydelige (se f.eks. Borgen og Ege, 1995) er fast-
saettelsen af de sundhedsmaessige effekter mere usikre. Der har gen-



nem en arraekke vearet en lang debat om kreeftrisici ved kemikalier i
mad og der er ikke entydige konklusioner pa denne (Hall et al, 1989,
Ovesen, 1995). Debatten har taget til de senere ar, idet der er mistan-
ke om at pesticidrester i mad kan have en estrogenlignende effekt i
kroppen, med deraf felgende foreget forekomst af testikelkreeft,
brystkreeft og faldende ssedkvalitet (Ovesen, 1995, Segaard, 1995). En
undersogelse af Grandjean et al (1998) paviser en signifikant sam-
menhzeng mellem brystkraeft og indholdet af visse pesticider i blodet.

I Archibald (1989) beskrives hvor usikre og ufuldsteendige metoderne
til at fastseette risikoen fra pesticider er. Dette aspekt betones ogsé af
Blair (1987) og Ovesen (1995), hvoraf det ogsa fremgar hvor mangel-
fuld forskernes viden pa dette omrade er.

Frygten for kemikaliernes skadelige effekter har veret staerkt pavir-
ket af to amerikanske bogudgivelser. I 1962 udkom Rachel Carsons
Silent Spring (pa dansk under titlen: Det tavse fordr), der iser fokuse-
rede pa kreeftrisici. Bogen satte gang i debatten og praegede miljepo-
litikken i drtier derefter. I 1996 udkom Our Stolen Future af Theo
Colborn, Dianne Dumanoski og John Peterson Myers (i 1998 pa
dansk under titlen Vores stjdlne fremtid), der satte fokus pa kemika-
liernes mulige indflydelse pa fertilitet, intelligens og neurologiske
funktioner. Ogsa denne bog har praget debatten afgerende og haft
stor bevdgenhed fra bade politikere og forbrugere. Fremtiden vil vise
hvor stor indflydelse den far pa leengere sigt.

Okologiske fedevarers indhold af diverse stoffer

Ikke alene er der usikkerhed forbundet med fastsettelse af sund-
hedsrisici ved indtag af forskellige stoffer, men ogséd hvorvidt der
overhovedet er forskelle mellem konventionelt og skologisk dyrkede
fedevarers indhold af disse stoffer. I Basker (1992) sammenlignes en
reekke gkologiske fodevarer med konventionelle. Konklusionen er, at
der kun er negligerbare forskelle mellem konventionelle og gkologi-
ske produkter badde hvad angar smag, indhold af neeringssalte og
indhold af pesticidrester. De i Ovesen (1995) refererede studier fandt
heller ingen betydelige forskelle ved indholdet af neeringsstoffer,
mykotoksiner og metaller, men dog eget forekomst af pesticidrester
og nitrat i konventionelt dyrkede produkter. I Fritz (1989) gennemgés
en reekke andre studier, der alle viser markante forskelle i ernzerings-
veerdi til fordel for ekologiske produkter. Endvidere indikerer ny
dansk forskning (Segaard, 1995, 1997) at fedevarernes indhold af
sekundare stoffer (der normalt ikke indgar i erneeringsmeessige stu-
dier) kan have vasentlig sundhedsmsessig betydning og at dette
indhold er hojere i okologiske fedevarer end i konventionelle.

Generelt konstaterer en rakke studier (se f.eks. Kramer (1986 og
1990), Huang et al (1990), Lee (1989), Sachs et al. (1987), Blair og
Sachs (1988), van Ravenswaay (1986) eller Bugge og Wandel (1995))
stor divergens mellem eksperternes og forbrugernes vurdering af
sundhedsrisici. Mens ernzeringsforskere generelt anser for hgjt fedt-
indtag og forekomst af mikroorganismer som langt mere risikabelt
end kemikalier i mad, har forbrugerne den omvendte raekkefolge.
Ifelge Bugge og Wandel (1995) og von Alvensleben (1998) haenger
dette paradoks sammen med at forekomsten af kemikalierester i mad
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er ufrivilligt valgt, ukontrollerbar, usynlig og ukendt. Derudover
betoner badde Bugge og Wandel (1995), Beharrell og MacFie (1991),
Roberts (1991) og Lee (1989) at forbrugerne i stigende grad oplever en
fremmedggrelse overfor madprodukter og tilblivelsen af denne.

“Tilbage til naturen”

I de 3 sidstnaevnte artikler tales om begreber som teknofobi (angst for
ny teknologi) og neofobi (angst for alt nyt) som baerende elementer i
en “tilbage til naturen” trend. Roberts (1991) og Kafka og von Al-
vensleben (1998) naevner den voksende afstand til madproduktion
som folge af urbanisering samt centralisering og industrialisering af
sdvel landbrugsproduktion som fodevarebearbejdning gennem de
seneste &rtier som vaesentlige fremmedgorende faktorer. Roberts
(1991) beskriver fodevareindustriens markedsfering af deres pro-
dukter som et arelangt bedrag af forbrugerne: Industrielt fremstillet
mad fuld af tilseetningsstoffer markedsferes som naturlig, landlig og
oprindelig mad.

Tages ovenstdende studier til efterretning, kan man tilfgje en fjerde
begrundelse til ovenstaende liste over motiver for keb af skologiske
fodevarer, nemlig

¢ Kob af et oprindeligt, ikke-industrielt produkt

Dette sidste punkt er det mest subjektive af de fire punkter, idet et
okologisk produkt udmeerket kan vaere produceret pa en stor specia-
liseret bedrift og herefter bearbejdet pa et stort mejeri eller slagteri

efter samme principper som de konventionelle produkter, jf. Gjolberg
(1998).

Faktisk vs. oplevet forskel

Ovenstdende gennemgang burde illustrere, at nogle kebsmotiver er
mere objektive end andre. I det omfang der er tale om faste regler,
hvis overholdelse kontrolleres, far forbrugeren med garanti noget
pengene. Andre forskelle mellem gkologiske og konventionelle pro-
dukter er svaerere at dokumentere. Forbrugernes valg af gkologiske
fodevarer er tildels et spergsmél om en formodet sundhedsmeessigt
effekt, der ikke har entydig videnskabelig opbakning.

Dette er imidlertid muligvis ret ligegyldigt. Som Kramer (1990) beto-
ner, er der stor forskel pé faktisk og oplevet forskel mellem varer og
med Gjelbergs (1998)°s ord kan man konkludere at “hvis forbrugerne
tror der er en forskel - sa er der en forskel”. Hvis forbrugerne oplever
en forskel mellem gkologiske og konventionelle fadevarer vil de ogsa
veere villige til at betale en merpris for denne forskel — videnskabeligt
dokumenteret eller ej.



3 Generelle forbrugertendenser

3.1 Konklusion

Den vestlige verdens befolkning sendrer sig. Vi bliver flere aldre,
vores uddannelses- og indkomstniveau er steget vesentligt, siledes
at vi i dag er en relativt veluddannet og velstdende befolkning. Disse
faktorer kan alt andet lige forventes at stimulere efterspergslen efter
okologiske fedevarer, dels fordi eldre som gruppe er mere sund-
hedsbevidste, dels fordi ernaringsmeessig interesse er mere udbredt
blandt veluddannede og velbjergede forbrugere. Samtlige studier,
der underseger befolkningens interesse i sundhedsspergmal konsta-
terer da ogsa, at den er stigende - og at denne interesse i vist omfang
kommer til udtryk i kostsammensatningen.

Samtidig har vi féet meget travlt, forst og fremmest pga. kvindernes
ogede erhvervsfrekvens, og spiser en stadig sterre del af vores malti-
der udenfor hjemmet og i form af feerdigretter - og denne type malti-
der er sjeeldent ekologiske. Principielt kunne man udmerket fore-
stille sig fremkomsten af okologiske feerdigretter og anden delvist
tilberedt mad i stor skala, men det kreever at forarbejdningsindustri-
en er indstillet pd denne satsning. Ligeledes kunne man forestille sig
hajere gko-andel indenfor restauration og catering. I begge tilfeelde
vil forbrugernes signaler og faktiske kebsadferd veere afgerende for
udviklingen.

Forbrugerne er pavirket af medierne og disses fokus p& sundhedsri-
sici ved fodevarer. Skraekhistorier vedrerende BSE og salmonella har
en klar effekt pa eftersporgslen - i hvert fald midlertidigt. Forbruger-
nes pavirkelighed indebzerer imidlertid samtidig en potentiel trussel
for det gkologiske marked - hvis mediernes kanon pludselig rettes
mod gkologisk landbrug kan forbrugernes interesse dale.

Forbrugernes livsstil har sendret sig i takt med de @ndrede sociogko-
nomiske betingelser. Gruppen af “inner-directed” forbrugere, dvs.
personer der prioriterer selvrealisering og egen livsudfoldelse hejt er
i stigning. Netop denne gruppe interesserer sig for kvalitetsmad,
sundhed og helse og er derved potentielle gkologiske kunder.

Detailhandlen - og dermed forbrugerne - har fiet mere indflydelse p&
fedevaremarkedet pd bekostning af producent og engrosled. Det in-
deberer, at forbrugernes signaler aflases hurtigere og der handles
derefter. Dagligvaremarkedet er polariseret i store supermarkeds-
keeder og sma specialbutikker. I Danmark udbydes ekologiske varer
begge steder - i udlandet er de forst begyndt at komme ind pa su-
permarkedernes hylder i 90’erne.

Der ses generelt et skift hen imod mere forarbejdede fedevarer, pro-
dukter med specifikke egenskaber (f.eks. functional food) eller dyrere
kvalitetsvarer. Disse varer udbydes side om side med standardisere-
de produkter, hvor priskonkurrencen er hard. Hvis ekologiske fede-
varer skal folge samme udvikling, er det muligt at denne varetype vil
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polariseres i to dele: En “basis-del” med konkurrencedygtige priser
pa ensartede produkter som meelk, mel, bred, guleredder, kartofler
og en “hej-kvalitets-del” med visse kedprodukter, oste, forarbejdede
gkologiske fodevarer mv.

3.2 Faktorer bag udviklingen i forbrugsmenstre

Der er en reekke determinanter bag udviklingen i befolkningens for-
brugsmenstre. Normalt opdeler man de bagvedliggende faktor i fel-
gende hovedgrupper:

¢ Demografiske faktorer, f.eks. alder, etnisk tilhersforhold, hus-
standssterrelse eller kon.

¢ Sociogkonomiske faktorer, f.eks. indkomst, uddannelsesniveau,
familietyper, arbejdsmarkedsforhold som eksempelvis arbejdstid,
fleksibilitet, arbejdsleshed, personernes erhvervsfunktion, perso-
nernes erhvervsfrekvens.

¢ DPsykografiske faktorer, dvs. holdninger og veerdier, f.eks. sund-
hedsmaessig bevidsthed, miljgbevidsthed eller politiske holdnin-
ger.

* Markedsmaessige forhold, f.eks. udvikling indenfor detailhandel,
udbuddet indenfor forskellige detailhandelstyper, udvikling af di-
stributionssystemer, mv.

Tilsammen kan faktorerne forklare befolkningens forbrugsmenster,
herunder keb af gkologiske fadevarer. Nedenstdende figur illustrerer
hvordan de virker ind pa forbrugernes kebstilbgjelighed.

Figur 3.1. Forklaringsmodel for keb af skologiske fadevarer

Forbrugerkarakteristika

Demografiske faktorer

Sociogkonomiske faktorer

Psykografiske faktorer
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Markedsmaessige forhold

Relative priser
Information og markedsfering

Udbud af ekologiske fodevareride ~—— Keb af gkologiske
enkelte butikker fedevarer

——Udbud af butikker, der forhandler
okologiske fedevarer

Mange af faktorerne er indbyrdes sammenhaengende. Dels hanger
de demografiske og socioskonomiske faktorer indbyrdes sammen,
f.eks. vil personer med hej uddannelse have hejere gennemsnitsind-
komst end resten af befolkningen, uddannelsen og erhvervsfunktio-



nen vil have indflydelse pa arbejdsleshedsrisikoen, kennet vil have
indflydelse pa erhvervsfrekvensen og husstandens sterrelse vil have
betydning for husstandens disponible indkomst. Dels udever bade
demografiske og socioskonomiske faktorer indflydelse pa de psyko-
grafiske. I Bennulf og Selin (1994) undersoges denne sammenhzeng
og de finder bl.a. at bade kon, alder, indkomst og uddannelse har
betydning for forbrugernes grenne holdninger og adfaerd. I Kahle og
Chiagouris (1997) diskuteres, hvorvidt forbrugernes adferd kan for-
klares alene udfra demografiske og sociogkonomiske faktorer. Der
gives ikke entydige konklusioner pa hvorvidt de psykografiske fak-
torer tilforer afgerende forklaringsvaerdi i dette studie.

I folgende afsnit 3.3 til 3.6 gennemgas de forskellige grupper af fakto-
rer og deres potentielle betydning for forbrugsmenstret. Samtidig
fremhaeves nogle overordnede tendenser i spise- og fedevarefor-
- brugsmensteret. I kapitel 4 gennemgas faktorernes betydning for keb
af gkologiske fodevarer helt specifikt, baseret pd den eksisterende
litteratur pa omradet.

3.3 Vasentlige demografiske faktorer

Flere ®ldre

Demografiske sendringer har haft signifikant indflydelse pa udvik-
lingen i forbrugsmensteret i den vestlige verden, jf. f.eks. Rickertsen
(1998), Bugge og Wandel (1994), Kinsey og Senauer (1996), Kokoski
(1986) og Axelson (1986). Bade det totale fodevareindtag og kostens
sammensatning afheenger sdledes af forbrugerens alder og etniske
tilhersforhold og af husholdningens sterrelse og geografiske belig-
genhed. Saledes har en gget andel aldre betydning, bl.a. fordi de har
mindre fedevareindtag end resten af befolkningen malt i energien-
heder, men hgjere udgift til fedevarer per person. De har endvidere
tendens til at sammensaette en sundere dizet. Derudover har sget an-
del indbyggere af udenlandsk oprindelse betydning, bl.a. gennem
introduktion af nye fedevarer pa markedet. Endelig finder bade Bug-
ge og Wandel (1994) og Axelson (1986), at kvinder er mere tilbgjelige
til at spise frugt og grent end maend.

3.4 Vasentlige socio-ekonomiske faktorer

Bugge og Wandel (1994) og Axelson (1986) finder at indtaget af frugt
og gront stiger med indkomsten og uddannelsesniveauet. Dette re-
sultat understattes delvist af Dickins (1965) og Rickertsen (1998), der
finder at forbrugernes uddannelse haenge positivt sammen med hvor
sund en dizet, der sammenszettes.

Stigende indkomst- og uddannelsesniveau

Danskerne bliver stadig bedre uddannede og stadig rigere. I
1960’erne havde 70% af de voksne danskere kun 7 &rs skolegang - i
dag er det 20%. Den gennemsnitlige personlige indkomst er steget
over 60% de seneste 10 &r og det private forbrug over 50% (lebende
priser, Danmarks Statistik, 1998). Undersegelserne navnt ovenfor
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indikerer, at en fortsat udvikling hen imod hejere velstand og ud-
dannelsesniveau vil - alt andet lige - indebaere oget eftersporgsel efter
sunde fodevarer, herunder muligvis ekologiske fodevarer.

Travle familier

De fleste vestlige studier (Redman, 1980, Rickertsen, 1998, Kinsey og
Senauer, 1996, Dade, 1988, Gofton og Ness, 1991) betoner, at den vee-
sentligste @ndring sandsynligvis er kvindernes sgede erhvervsfre-
kvens, der oger efterspergslen efter hurtig og nem mad, f.eks. feerdig-
retter og take-away food. Derudover ses generelt en andring i spi-
semeonstret, idet der forteeres feerre store maltider, men flere og flere
sma hurtige maltider i form af sandwichs, snacks mv. (i studierne
benaevnt “grazing”). Den moderne “double income” families tid er
langt mere vaerd end den ekstra udgift forbundet med at kebe helt
eller delvist tilberedt mad. I felge Packer (1998) er det dobbelt sa
sandsynligt at en familie uden born ikke har kebt feerdigretter inden-
for den sidste maned, som en familie med bearn. I midten af 90’erne
bruger amerikanske forbrugere neesten halvdelen af deres madbud-
get pa mad, der indtages udenfor hjemmet. Mélt i meengder er det
37% der indtages udenfor hjemmet (Kinsey og Senauer, 1996).

Et amerikansk studie (Axelson, 1986) finder at kvindens erhvervsfre-
kvens i sig selv ikke er den afgerende parameter - den ugentlige ar-
bejdstid er ogsd vaesentlig i denne sammenhaeng. Saledes forer kvin-
dens sgede erhvervsdeltagelse kun til flere maltider udenfor hjem-
met, safremt hun arbejder mere end 30 timer om ugen.

Udviklingen hen imod sterre andel helt eller delvist tilberedt mad og
pget indtagelse af maltider udenfor hjemmet ses ogsa i Europa
(Steenkamp, 1997, Arthey, 1989). Selv om danskerne - endnu - spiser
en langt mindre del af deres maltider udenfor hjemmet end f.eks.
amerikanerne gor er tendensen den samme herhjemme. I folge Land
(1998) spiser danskerne langt flere feerdigretter end de egentlig on-
sker. De ville - hvis de havde tid nok - helst tilberede maden selv og
veelger kun ferdigretterne som nedlesning.

Entydig merkning

Forbrugernes stadig mindre tid til indkeb og madlavning indebeerer
ikke blot aget eftersporgsel efter hurtig mad, men ogséd oget behov
for meerkning af varerne mht. den ernzeringsmaessige veerdi, idet der
bliver mindre tid til at sege erneeringsmaessig information (Senauer
et al, 1991). Land (1998) finder ogsd, at danske forbrugere har stort
gnske om ernzringsmaessig information om de enkelte produkter,
men ofte mangler tid og viden for at kunne forholde sig til den til-
gengelige information (f.eks. varedeklarationer). Land (1998) skriver
derfor at forbruger-informationen “should be focused more precisely
on the things consumers want to know”.

Det understreger vigtigheden af synlig og entydig meerkning af
gkologiske fedevarer.



To megatrends

Arthey (1989), Steenkamp (1997) og Gofton og Ness (1991) udpeger
to altdominerende trende - behovet for hurtig og nem mad og sti-
gende sundhedsbevidsthed. Disse to tendenser vil have stor indfly-
delse pa vores forbrug fremover. I forhold til skologiske fodevarer er
effekterne pd kort sigt modsatrettede. Forbrugernes interesse for
sundhed harmonerer fint med interesse for ekologiske fedevarer.
Derimod kan det vere vanskeligt for den travle forbruger at sam-
mensette en gkologisk dizet, fordi skologiske fadevarer i overvejen-
de grad er révarer, der kraever tilberedning. Séfremt okologiske fode-
varer skal f4 del i de travle forbrugeres eftersporgsel, kraever det
sandsynligvis fremkomsten af en industri, der er villig til at frem-
bringe og markedsfere ekologiske ferdigretter og anden nem mad.
Der er allerede i dag introduceret gkologiske feerdigretter (f.eks. teer-
ter) og anden nem mad (f.eks. frosne, udskarne grontsager) i danske
supermarkeder. Derudover forudsaetter det, at restauranterne mv.
begynder at tilbyde skologiske retter, hvilket ogsa i lille omfang sker
idag.

Det skal navnes, at Warland et al. (1990) fandt, at forbrugere under
stort tidspres formar at overholde en anbefalet dizet i ligesd hej grad
som personer under mindre tidspres, sdfremt de er engagerede i det.
Hvis de derimod ikke er det, formar de i ringere grad at overholde en
dizet end deres mindre travle med-forbrugere. Dette resultat indebae-
rer, at der ikke nedvendigvis er et modsatningsforhold mellem
travlhed og sund kost.

3.5 Vasentlige psykografiske faktorer

Forbrugernes holdning til milje, sundhed og ekologisk produktion er
centrale i kostsammensaetningen. Adskillige studier (Grunert og Juhl
1995, Irish og Ries, 1987, Hansen og Serensen, 1993, Bjerke, 1992) fin-
der, at der er sammenhang mellem psykografiske faktorer og for-
brugernes betalingsvilje overfor ekologiske varer. Huang et al. (1990)
fandt endog, at psykografiske faktorer udviser sterre forklaringsevne
for eftersporgslen efter pesticidfrie produkter end demografiske og
sociogkonomiske faktorer. Axelson (1986) fandt, at der er klar sam-
menhaeng mellem holdninger og meninger om ernering og erna-
ringsmeessigt indhold i det faktiske fedevareindtag. I Rolén (1994)
gives henvisninger til en raekke studier, der alle bekraefter sammen-
hengen mellem forbrugernes holdninger i miljgspergsmal og milje-
hensynet i deres handlinger.

Stigende sundhedsinteresse

Adskillige studier konstaterer stigende sundhedsbevidsthed i be-
folkningen, jf. f.eks. Gofton og Ness (1991), Arthey (1989), Bugge og
Wandel (1995), Senauer et al. (1991) eller Daly og Beharrell (1988).
Kostsammensatningen har ogsd i praksis @ndret sammensztning,
hvilket bl.a. fremgar af studierne Putnam (1994) og Edgerton et al
(1996), der gennemgar udviklingen i forbrugernes kostsammensaet-
ning i hhv. USA og Danmark, Finland, Norge og Sverige. [ USA er
udviklingen de sidste 10 ar gdet hen imod mere sund mad - sterre
andel lange kulhydrater, mindre fedt, men dog stadig meget sukker
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og lidt fiber. I de nordiske lande er der tale om stigende forbrug af
ked, frugt og grent (undtagen kartofler, hvor forbruget har veeret
faldende eller stagnerende) og faldende forbrug af fedt, olie og suk-
ker.

Visse studier papeger dog, at en del af sendringen i kostsammensaet-
ningen kan vaere en folge af sendringer i de relative priser. Det beto-
nes bade af Rickertsen (1998) og Burton og Young (1992), der finder
at det eendrede forbrugsmenster i vist omfang kan forklares alene
ved hjelp af sendringer i relative priser, men dog at demografiske,
sociogkonomiske og psykografiske faktorer er af stor og stigende
vigtighed.

Betydningen af information

Daly og Beharrell (1988) mener at den stigende sundhedsbevidsthed
hos forbrugerne heenger sammen med oget informationsmaengde i
form af merkning og varedeklarationer. Van Ravenswaay (1986)
fandt at forbrugernes vurdering af sundhedsrisici i fedevarer bl.a.
heenger sammen med hvor ny informationen om risikoen er, og hvor
ofte man er blevet prasenteret for den. Opmarksomheden og be-
kymringen aendrer sig sandsynligvis i takt med mediernes deekning.
Flere andre studier (Chern et al., 1995, Magat og Viscusi, 1992,
Rickertsen, 1998) finder at information ikke bare pavirker bade for-
brugernes bekymring, men ogsa deres faktiske kobsadfaerd og kost-
sammensztning. Disse resultater indikerer, at en stigning i forbruget
at gkologiske varer i vist omfang vil vere afhangig af fortsat me-
dieinteresse for pesticider og andre syntetiske indsatsfaktorer, samt
information om gkologisk landbrugs produktionsmade.

Ifolge Goldman og Clancy (1991) har efterspergselseendringer frem-
provokeret af skraekkampagner tendens til at have vaesentlig, men
midlertidig indflydelse pa forbrugerne. Det indebaerer, at forskyd-
ningerne i efterspergslen kun er til stede pa kort sigt - pa lidt leengere
sigt vil efterspergslen i folge forfatterne falde tilbage til udgangs-
punktet.

Rekyl-effekten

Bade Cook (1991) og Park og Lohr (1996) tilleegger mediernes histori-
er om sundhedsskadelige fedevarer stor betydning for forbrugernes
interesse i gkologiske varer. Et beromt eksempel er den amerikanske
sakaldte Alar-scare i februar 1989, hvor der blev konstateret rester af
vaeksthormonet Alar i aebler. Historien medferte midlertidigt et mar-
kant fald i salget pa aebler i USA. Af mere aktuelle eksempler er f.eks.
frygten for BSE i ked eller salmonella og andre bakterier i diverse
madvarer. Problemer, der kun optraeder i ringe omfang indenfor
okologisk produktion.

Netop fordi efterspergslen er influeret af folelser som angst og be-
kymring over helbredsmeessige risici, neevner Gjelberg (1998) mulig-
heden for det han kalder rekyl-effekter. Hans synspunkt er, at gkolo-
giske forbrugere er “labile” og han antager de “er ganske sensitive
overfor nye trender og ny informasjon, saklig som usaklig”. Det in-
debeerer, at en eventuel fremkomst af information om sundhedsrisici



forbundet med visse okologiske fedevarer vil kunne fore til store
skift i eftersporgslen efter skologiske fodevarer generelt. Et eksempel
kan veare fund af kraeftfremkaldende svampesporer i gkologisk mel.
Besleegtet med dette argument, betoner Infood (1997a) og Infood
(1997b) at negative oplevelser med enkelte gkologiske produkter
(f.eks. smags- eller kvalitetsmeessigt) kan betyde at forbrugerne helt
holder op med at kebe det pagaldende produkt eller endog ekologi-
ske fadevarer generelt i en laengere periode.

ZEndringer i holdninger og livsstil

Holdningsmaessige faktorer, normer og vaerdier har stor betydning
for livsstilen generelt og herunder fedevareindtagets form og ind-
hold. Livsstil er et begreb med mange fortolkningsmuligheder. I
Lindén (1994) gives definitionen: livsstil er en klassificering af indi-
viders attituder og dermed sammenhangende handlinger. I Steen-
kamp (1997) defineres livsstil som “patterns in which people live and
spend their time and money.” Uanset udgangspunktet, muligger
sadanne klassificeringer en inddeling af befolkningen i grupper.

Sociale markeorer

Sociologen Bourdieu har i denne sammenhaeng (Bourdieu, 1984)
formuleret en kendt og banebrydende teori om, at forbrugernes ma-
defterspergsel er sociale markerer, dvs. den folger meget klasse-
afthaengige, vaerdimaessigt baserede menstre. Teorien indebeerer, at
fodevarer ikke kebes alene for at tilfredsstille ernzeringsmessige og
nydelsesmaessige behov, men ogsa for at bekreefte forbrugeren i so-
ciale og klassemzessige tilhersforhold. Daly og Beharrell (1988) og
Gofton (1989) ger sig lignende betragtninger, idet de beskriver hvor-
ledes skift i madefterspergsel i stigende grad afspejler andre faktorer
end skift i relative priser. Forfatterne papeger, at indenfor hver socio-
pkonomisk gruppe skifter praeferencer og veerdier, hvorfor man ma
analysere problemfeltet udfra en dynamisk funderet tilgang. Ogsa
Leininger (1970) opremser de funktioner forskellige typer mad har og
navner bl.a. den sociale funktion, udtrykkelse af socio-religiose og
kulturelle veerdier, statusveerdi etc. Keb af fedevarer er saledes ikke
blot en simpel ernzeringsmaessig indsats, men pavirkes af mange an-
dre faktorer. Det geelder ogsa keb af gkologiske fedevarer, der som vi

skal se i afsnit 4.3, kap.4, haenger sammen med forbrugernes verdier
og holdninger.

Forbrugertyper

Mange sociologiske studier opdeler befolkningen i grupper, der ka-
rakteriseres med et bestemt veerdisat, livsstil og handlinger. Visse
studier opdeler forbrugerne i typer snaevert i relation til spisevaner,
f.eks. vegetaren, gourmeten, helsefanatikeren, fastfooderen etc.
(Gofton og Ness, 1991, Axelson, 1986). Andre studier arbejder med
grupper ud fra en bredere problemstilling. Et eksempel er Dade
(1988), der inddeler den britiske befolkning i 3 hovedgrupper og be-
skriver bevagelserne imellem dem. De 3 grupper er “sustenance-
driven”, dvs. personer der prioriterer tryghed og sikkerhed og felel-
sen af feellesskab hejt. De er ofte uambitiese og kortsigtede i deres
valg. Anden gruppe er de “outer-directed”, dvs. personer der er me-
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get prestigebetonede og optagede af ydre statussymboler, f.eks. i
form af karriere, materiel levestandard mv. Endelig er der de “inner-
directed”, der er personer, der prioriterer selvrealisering og mulighed
for autonom individuel adfserd. Tendensen er, at de sustenance-
driven med tiden udger en stadig mindre andel af befolkningen,
mens de outer-directed - og op gennem 80‘erne ogsd de inner-
directed - udger stadig sterre andele. Dade (1988) finder, at bade fo-
devareforbrugsmensteret og madtilberedningstraditioner er afhzen-
gigt af gruppetilhersforhold og at der fortrinsvist ses interesse for
sund kostsammensztning blandt de “inner-directed”. Det skal dog
siges, at sammenhangen mellem spisemenstret og gruppetilhorsfor-
holdet ikke er indlysende i alle tilfaelde og man skal derudover huske
pa at socio-okonomiske (f.eks. indkomstforholdene) og demografiske
(f.eks. alder) variable er forskellige i de forskellige grupper - og disse
faktorer behandles ikke eksplicit.

Der vendes tilbage til analyser af forbrugersegmenter i afsnit 4.4,
hvor de enkelte segmenters kab af gkologiske fadevarer inddrages.

3.6 Betydning af markedsmassige faktorer

Magtbalancen mellem producent, grossist og dagligvarekeede har
forandret sig fundamentalt de seneste 50 ar. Den tidligere uorganise-
rede dagligvarehandel med mange sma og selvsteendige butikker,
som solgte primart generiske produkter (simpelt emballerede og
uden markedsferingsopbakning), blev i 1970’erne aflest af store in-
ternationale supermarkedskaeder (Secher og Lenbroch, 1993). Hvor
indkebet for anden verdenskrig foregik lokalt og grossisten beher-
skede informationerne om forbrugernes efterspergsel og kontrollere-
de producenternes logistiske aktivitet, gik grossisternes magt efter
krigen tilbage. Fedevareproducenterne overtog selv distributionen til
butiksleddet og opfangede forbrugernes sendrede behov for mere
forarbejdede produkter (Secher og Lenbroch, 1993).

Detailhandlens stigende indflydelse

Detailhandelen begyndte at udnytte de forbedrede logistiske forhold
vha. indkebssammenslutninger, senere dagligvarekaeder, som vok-
sede sig store og derved fik en stadig mere dominerende forhand-
lingsposition (Udenrigsministeriet, 1996). Der skete ifelge Padberg et
al (1997) en integration og centralisering af grossistledet, idet detail-
handelskaederne overtog denne funktion. I dag er det primzert kee-
derne (ikke producenterne), der dikterer samhandelsbetingelserne,
som f.eks. priser, rabatter, kreditter eller valg af varer pa hylderne
(Gordon, 1998). Kinsey og Senauer (1996) beskriver hvorledes mar-
kedet er skiftet fra udbudsorienteret til staerkt efterspergselsoriente-
ret. Generelt opfattes forbrugernes signaler forholdsvist hurtigt af
detailhandlen, der igen stiller krav til producenterne om diverse be-
hovsopfyldelser.

Oget forarbejdelse

Gennem de sidste par tidr er der konstateret en voksende eftersporg-
sel efter hgjt bearbejdede produkter (f.eks. functional food, feerdig-



retter, varer med hgj nyhedsveerdi, etc.), hvilket indebeerer at en sta-
dig mindre del af veerdiskabelsen ligger i landbruget selv og en sta-
dig sterre del i forarbejdnings- og handelsleddene (Senauer et al,
1991, Steenkamp, 1997). Malsetningen for udbyderne er som folge
heraf til en vis grad skiftet fra maksimering af omsetningen til mak-
simering af profitten (Kinsey og Senauer, 1996).

Fremkomsten af hyperkader

I slutningen af 1970’erne indledte kaederne graenseoverskridende
aktiviteter (Christensen, 1997). I dag er de internationale kaeder sa
store, at en enkelt keedes fodevareomseetning er sterre end fedevare-
omsztningen for hele Danmark (hyperkaeder), (Kjelstrup, 1996). De
tem storste keder stir i dag for hhv. 70% af markedsandelene i
Frankrig, 62% i Tyskland, 47% i Storbritannien, 17% i Spanien og 16%
i Italien (Gordon, 1998). I alle nordeuropeiske lande domineres fode-
varemarkedet af kun 3 kaeder, der star for mellem 40% og 80% af sal-
get - mest pd de sma landes markeder (Steenkamp, 1997). Tilsvarende
denne udvikling har ogsa fedevareindustrien sogt sammen i interna-
tionale alliancer. Sterst koncentration ses i Europa, hvor 5% af fede-
varevirksomhederne star for 60% af omsaetningen (Hansen, 1997).

Supermarkedernes egne marker

Kaderne er i stigende grad begyndt at indfere handelsmeerker pé
bekostning af fadevareindustriens meerkevarer. Fordelen ved han-
delsmerker er, at underleveranderer nemt kan udskiftes. Dette giver
keederne umiddelbart en fordel overfor fedevareindustrien (Hansen,
1996). 1 1996 udgjorde handelsmarkerne 25% i Storbritannien, 21% i
Tyskland, 19% i Frankrig, 9% i Spanien og 4% i Italien (Gordon,
1998). Tidligere har handelsmarkerne veret billigere produkter men
i dag engagerer detailhandelen sig i produktudvikling (Grunert et al.,
1996). Dette giver detailhandelen mulighed for at tage sterre indfly-
delse i produkternes udformning og giver producenterne mulighed
for en omkostningsbesparelse, idet der ikke skal bruges ressourcer til
markedsfering af de nye produkter (Hansen, 1996). Gennem reklame
og sterre hyldeplads til keedernes egne produkter kan der opbygge-
des et steerkt image og en forbrugerloyalitet (Secher og Lenbroch,
1993). Ogsé pé det danske skologiske marked har FDB i 90’erne in-
troduceret deres eget handelsmerke for ekologiske fedevarer -
“Natura”.

Polarisering

Ifelge Senauer et al (1991) er detailhandlen i den vestlige verden op
gennem 80’erne polariseret i f& store hypermarkedskaeder pa den ene
side og en underskov af smé specialiserede butikker p& en anden
side. Gordon (1998) neevner, at detailhandelen i dag er opdelt i 70%
hyper- og supermarkedskeeder og 30% specialforretninger for Vest-
europas vedkommende. I USA ligger andelen af specialforretninger
lavere, nemlig omkring 10-15%.

27



28

Konkurrence pa priserne

Den seneste udvikling i detailhandelen berer preeg af meget harde
konkurrencevilkar. Som FDBs marketingschef Torben Laursen (1996)
anforer, er kerneproblemet det alt for store salgsareal, f.eks. er der i
Danmark til de 5,2 mio. indbyggere et salgsareal stort nok til at betje-
ne 8-10 mio. mennesker. En konsekvens heraf er en aggressiv mar-
kedsfering med bl.a. tilbudsaviser, blot for at fa forbrugerne til at
betreede forretningen. Prisen er en vigtig kontaktparameter. Det
vrimler med ugens tilbud, prisfester, fodselsdagspriser, udsalg
mindst 3-4 gange om aret. Den harde konkurrence har ogsa praeget
det ekologiske marked i 90’erne, hvorved priserne pa gkologiske
fodevarer generelt er faldet veesentligt. Der ses iseer konkurrence pa
basisprodukter som maelk, mel, gryn mv.

Fremtidige afsetningskanaler

Christensen (1997) forudser en udvikling bort fra “ugens tilbud” pa
standardiserede produkter til “value retailing”, som man kender fra
USA, hvor butikkerne konkurrerer med hinanden om at seelge kvali-
tetsvarer til lave priser. Detailhandelen vil ga ind i nye samarbejdsal-
liancer, som f.eks. partnerskab med foradlingsindustrien for at pro-
ducere netop de kvalitetsprodukter, som forbrugerne efterspoerger og
samtidig have mulighed for at holde prisniveauet lavt. Denne udvik-
ling vil medvirke til en yderligere polarisering af detailhandelen,
hvor "de dygtigste detaillister ... finder sammen med de dygtigste
leveranderer” (Christensen, 1997,). Tillige vil kundeklubberne, som
de kendes i dag, udbygges til mere loyale kunderelationer, hvor
medlemskabet ikke kun sikrer en 2-10%s rabat, men hvor der bliver
lagt veegt pa indgdende information og sterre valgmuligheder. 'Ho-
meshopping' og informationer via Internet vil komme til at spille en
vigtig rolle i fremtiden.

Hvad betyder disse skift for gkologiske fedevarer?

De ovenfor opridsede skift i magtbalancen pa fedevaremarkedet har
stor betydning for salg af ekologiske fedevarer. Fordi det er detail-
handelen, der har fokus pa forbrugernes behov, star forbrugerne me-
re centralt, nar detailhandlen vinder indflydelse. Supermarkederne
sidder pa storstedelen af markedet i de fleste vestlige lande og domi-
neres af et begraenset antal keeder. I mange lande udbydes gkologiske
fedevarer kun i begraenset omfang i supermarkeder, hvilket vurderes
at vaere en betragtelig barriere for stigning i omsaetningen (jf. kap.4).
Det vil derfor veere af afgerende betydning, at udenlandske super-
markeder begynder at markedsfere skologiske fedevarer. P4 grund
af koncentrationen indenfor supermarkedskeaederne skal beslutnin-
gen herom tages i relativt f& enheder. Det betyder, at distributions-
grundlaget kan flyttes meget hurtigt sdfremt forbrugernes efter-
sporgsel er til stede - dog aldrig hurtigere end produktionen kan fol-
ge med.

Der er hard konkurrence mellem supermarkederne i dag og der kan
forventes fortsat priskrig pad ekologiske fodevarer, seerligt basisva-
rerne, hvor der er rigeligt udbud. Det er muligt at der vil fremkomme



nye afsaetningskanaler (kundeklubber, internetkeb mv.) hvor en del
af salget flyttes over.

Som nzevnt optreeder en stadig mindre del af omkostningerne og
veerditilveeksten i selve landbruget og en stadig sterre del i forar-
bejdnings- og handelsleddene. Det indebeerer, at forskelle i landbru-
gets produktionsomkostninger vil betyde relativt mindre. Da merpri-
sen pa gkologiske fadevarer forst og fremmest er en folge af foregede
produktionsomkostninger, vil forskellen i landbrugets omkostninger
muligvis f& mindre betydning fremover for prisforskellen mellem
konventionelle og gkologiske produkter. Det skal dog navnes, at der
ogsa er forggede omkostninger i bade forarbejdnings-, transport- og
handelsled, men det vurderes (jf. kap. 5) at disse omkostninger vil
reduceres efterhdnden som det gkologiske marked modnes.
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4 Den ekologiske forbruger

4.1 Konklusioner

75-80% af danske forbrugere har kebt gkologisk - forst og fremmest
meelk og grentsager - og forbruget er stadig stigende. Der er imidler-
tid store forskelle i kebsfrekvensen. Kun 1-2% keber konsekvent
ekologiske varer. Dog keber hele 8% stort set altid ekologiske fede-
varer nar det er muligt og 22% keber dem ofte. Set i internationalt
perspektiv er tallene heje. Til sammenligning har kun 26% af de ame-
rikanske forbrugere kebt skologiske fedevarer indenfor det sidste
halve ar i 1997 (Packer, 1998), heraf langt sterstedelen ekologisk frugt

og gront.

Studier fra slutningen af 90’erne udpeger sundhedsaspektet som for-
brugernes hovedmotiv for keb af gkologiske fadevarer, mens hensy-
net til miljg og dyrevelfaerd gives som neestvigtigste begrundelser.
Studierne tyder pa, at sundhedsaspektet er blevet mere fremtraeden-
de i perioden pd bekostning af miljgaspektet. Med andre ord retter
kebsmotiverne sig mere mod produktet end mod fremstillingspro-
cessen.

Motivationen dog forskellig i forskellige forbrugersegmenter. I de
grupper, hvor man bade finder de politiske forbrugere og de hyppig-
ste sko-kunder, keber man primeert skologisk af miljgshensyn, mens
de gvrige grupper i hgjere grad drives af sundhedshensyn. De presti-
georienterede, materielt indstillede forbrugere begrunder oftest val-
get med hensyn til kvalitet og smag.

De mest “idealistiske” segmenter, der drives af miljehensynet og po-
litiske motiver, har nok hejest kebsfrekvens, men udger kun omkring
10% af forbrugerne. De grupper, der drives af sundhedshensyn og
andet, har maske nok lavere kebsfrekvens, men udger til gengaeld en
meget stor del af forbrugerne. Det er ogsa indenfor disse segmenter,
at der er eftersporgsel efter okologiske feerdigretter og anden nem
mad, dels fordi mange forbrugere her ikke har meget tid til madlav-
ning, dels fordi denne forbrugertype som regel ikke er negativt ind-
stillede overfor industrielt forarbejdet mad.

Generelt ma man forvente sundhedsmotivationen som den mest sta-
bile efterspergselsfaktor, da holdninger og veerdier skifter over tid pa
en anden made end interessen for eget helbred. Her er det mere en
eventuel fremkomst af information, der problematiserer sundheds-
vardien af ekologiske fedevarer, der kan vare en trussel for efter-
sporgslen.

Danske forbrugerstudier finder at yngre (<50 &r) veluddannede for-
brugere i byomréder er mere tilbgjelige til at kebe gkologisk. De har
“grenne” holdninger og lever ofte i husstande med bern. Studierne
kan ikke konstatere entydig sammenhzng mellem hverken ken eller
indkomst og kebstilbgjelighed - der er dog en indikation af at kvin-
der er mere tilbgjelige og at kunderne findes blandt de helt lave ind-



komster (sandsynligvis pga. af stor andel studerende i denne gruppe)
og indkomster over gennemsnittet.

De danske resultater star delvist i modseetning til de udenlandske
studier. Her peges ogsa pa de yngre forbrugere, men de aldre tilleeg-
ges ogsa stor betydning. ZAldre forbrugere anses ogsa for mere sund-
hedsorienteret generelt og burde derfor eftersperge gkologiske varer
i hojere grad end andre aldersgrupper. Dette kan altsd kun bekraeftes
af de udenlandske studier. De udenlandske studier fandt endvidere
at kvinder er klart mere tilbgjelige til keb af gkologiske fadevarer end
meend. Indkomsten kunne hverken i danske eller udenlandske studi-
er findes at have entydig indflydelse, ej heller husstandens sterrelse -
i begge tilfaelde er der dog enkelte studier der finder positiv sam-
menhaeng. Motivet for de udenlandske ekologiske forbrugere er
overvejende sundhedshensyn.

De danske studier indikerer, at merprisen skal ned under 20% for
skologiske fodevarerne kommer ud af deres nuvarende nichepositi-
on. Herved vil 20% af forbrugerne regelmaessigt kebe okologisk,
hvorved markedsandelen kan komme op omkring 5%. Hvis merpri-
sen falder til 15% kan markedsandelen komme op pa 10-15%. Falder
den yderligere til 5%, kan markedsandelen komme op omkring 20%

Merpriser over 30% vil kun et fatal (5%) af forbrugere acceptere. Her
ma man forvente markedsandele pa 1% eller lavere.

De udenlandske studier kommer med lignende resultater. Dog vur-
derer de generelt kebstilbgjeligheden langt mere optimistisk end de
danske studier nir merpriserne ligger over 30%. En undtagelse er et
dansk studie fra midten af 80’erne - det finder som de udenlandske
studier at over 20% er villige til at betale mere end 30%’s merpriser.
Resultaterne kan haenge sammen med markedets ringe sterrelse bade
i udlandet i dag og i Danmark i 80’erne, hvor der primaert szlges
basisprodukter og hvor en stor del af salget foregdr i de i forvejen
dyre specialbutikker. Endelig kan forskellen forklares med, at langt
feerre forbrugere - bdde i udlandet og i Danmark i midten af 80’erne -
faktisk har staet i indkebssituationen sammenlignet med danske for-
brugere i dag. 5a leenge der er tale om postuleret betalingsvilje, er det
vigtigt, at forbrugerne ogsa i praksis har ageret p4 markedet.

Samlet set, er omkring 43-45% af de danske forbrugere potentielle
regelmaessige oko-kunder. De tyske forbrugere er endnu mere gko-
interesserede end de danske og er sdledes et interessant eksportmar-
ked. I de fleste vestlige lande er der et potentiale p4 mindst 30% af
forbrugerne.

4.2 Danske studier

I dette afsnit gennemgés en raekke danske studier af den gkologiske
forbruger med henblik pa dels at fastleegge hvilken indflydelse de
demografiske, psykografiske, socioskonomiske og markedsmaessige
faktorer har, dels at indkredse markedets storrelse. Afsnit 4.1 forhol-
der sig til danske undersogelser, mens det efterfelgende afsnit 4.2
tilsvarende refererer hovedresultaterne fra diverse udenlandske un-
dersegelser. Afsnit 4.3 omhandler studier af forskellige forbrugerty-
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per og disses tilbgjelighed til at kebe gkologisk. Endelig er 4.4 kon-
klusioner pé kapitel 4.

4.2.1 Den danske sko-forbruger 1990-1992

De danske forbrugerstudier vedrerende gkologiske fodevarer kan
inddeles i 2 grupper: studier pa basis af data fra 1990/91 og studier
baseret pd data fra 1997. Som det vil fremgé af nedenstdende afsnit
4.1.1. og 4.1.2. har meget sndret sig i lobet af 90’erne, bade hvad an-
gar forbrugernes motiv for keb af ekologiske fadevarer og deres fak-
tiske kebstilbgjelighed.

I dette afsnit anvendes 4 studier, nemlig Bjerke (1992), der baserer sig
pa en landsdaekkende sporgeskemaundersogelse fra 1990 (910 perso-
ner) og 100 dyberegdende interviews, Grunert og Juhl (1995), der byg-
ger pa spergeskemabesvarelser fra 174 skolelerere fra hele landet i
1991 og Grunert og Kristensen (1995), der er et studie baseret pa 820
telefoninterviews gennemfert i 1991. Endelig anvendes Hansen og
Serensen (1993), der seger at male prisfelsomheden for ekologiske
fedevarer ved hjelp af eksperimenter, hvor 292 personer tildeles et
radighedsbelgb og stiller overfor valget mellem forskellige fedevarer.
Undersegelsen er suppleret af interviews med 308 personer.

Det skologiske forbrugersegment

Bjerke (1992) fandt, at blandt de forbrugere der handlede i butikker
der forte skologiske fodevarer, var der 30% der kebte dem - 10%
kebte dem jeevnligt. Grunert og Kristensens (1995) tal er langt hejere,
idet de fandt, at 75% af forbrugerne har interesse i gkologiske fode-
varer. Heraf er 50% forst begyndt at kebe indenfor de seneste 3 ér,
mens 10% har kebt i mere end 7 ar.

Motiver for keb

Bjerke (1992) fandt, at blandt de personer, der var villige til at betale
mere for skologiske fedevarer, var 75% drevet af badde sundheds-
meessige og miljemaeessige hensyn. 46% mente at ekologiske fodeva-
rer er sundere end de konventionelle og 48% at indholdet af pesti-
cidrester er sundhedsskadeligt. Imidlertid var der hele 66% heraf, der
ikke mente at disse risici var sarligt vigtige sammenlignet med alle
mulige andre risici der optrader i det daglige liv. Motivets holdbar-
hed i kebssituationen kan derfor med en vis ret betvivles. 51% mente
at gkologisk produktion er mere miljgvenlig og i modsatning til
sundhedsspergsmalet mente feerre heraf (48%), at omleaegning ikke
var serlig vigtig sammenlignet med skadevirkningerne fra al mulig
anden forurening.

Kobsfrekvens

Selv om store dele af befolkningen erkleerer sig positive overfor gko-
logiske fodevarer, postulerer en vis betalingsvilje og omsztter denne
i keb fra tid til anden er der et sveelg mellem forbrugernes velvilje og
deres faktiske keb af skologiske fodevarer. Det kan aflaeses pa mar-
kedsandelen, der i begyndelsen af 90’erne var knapt 2%. Kebsfre-



kvensen kan forklare den lave markedsandel, idet den viser, at for-
brugerne kun sjeeldent lader deres velvilje omsatte sig til faktisk keb.

Bjerke (1992) fandt at 30% af forbrugerne kebte gkologisk, men kun
10% kebte dem jaevnligt og blot 1,5% kebte udelukkende eller hoved-
sageligt ekologiske fodevarer. 8% keobte konsekvent ekologisk inden-
for en enkelt produktgruppe (enten melk eller grontsager). Grunert
og Kristensens (1995) tal er markant hgjere, idet de fandt, at hele 75%
af forbrugerne har prevet at kebe gkologisk, ferst og fremmest grent-
sager og malk, men kun 23% keber gronsager regelmaessigt og kun
8% keber malk regelmaessigt. For andre varegrupper er det kun 5%
der keber produkterne regelmeessigt. Nedenstiende tabel viser hvor
mange procent af forbrugernes indkeb, der efter deres eget udsagn er
skologisk. Som det fremgéar kebte forbrugerne i 1991 forst og frem-
mest grontsager, der hos 20% af forbrugerne udgjorde mellem 5 og
25% af det samlede grentsagsindkeb og hos 22% udgjorde mere end
25%. Mzlk/flede udger for 5% af forbrugernes vedkommende mel-
lem 5 og 25% af de samlede indkeb af denne varekategori og for 8%'s
vedkommende mere end 25%. For de gvrige grupper er andelene
meget sma (mellem 1 og 4%).

Tabel 4.1. Andel af gkologiske fodevarer i samlede indkeb fordelt pé procendel fqrb e, 1991

Andel (%) for-

Andel (%) for- . Andel (%) for-

brugere der ikke brugere der brugere der

kober

keber 5-25% ; kober >50%

80
95
91
94

5

96
96

1
2
1 a
1
1

38
94

20
2

Kilde: Grunert og Kristensen (1995)

Barrierer

I folge Grunert og Kristensen (1995) kebte 73% af forbrugerne deres
ekologiske fadevarer i supermarkeder, 21% kebte direkte fra produ-
center og resten fra markeder mv. Forbrugerne anferte gamle vaner,
vanskeligheder med at fa fat pa varerne og for haje priser som de
mest veaesentlige barrierer for keb (i neevnte raekkefelge). Bjerke
(1992) fandt - stort set i overensstemmelse med Grunert og Kristen-
sen (1995) - at 70% af forbrugerne kobte deres skologiske fedevarer i
supermarkeder. Generelt virkede det ikke som forbrugerne oplevede
tilgeengelighed som barriere, idet 47% mente, at der findes gkologi-
ske fedevarer, der hvor de plejer at kabe ind.

Manglende viden om gkologisk produktion og hvad @-maerket inde-
beerer, ser ikke ud til at veere en barriere. Bjerke (1992) fandt, at der
var generel tillid til @-maerket (75%), men dog at kun 15% vidste der
udferes statskontrol.
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Betalingsvilje

Bjerke (1992) fandt at 42% af forbrugerne efter eget udsagn gerne vil
betale mere for skologiske produkter end for konventionelle. Af disse
er der imidlertid kun 53%, der keber gkologisk i praksis. Nér forbru-
gerne blev konfronteret med FDBs faktiske priser pa gkologiske varer
sammenholdt med priserne pa de tilsvarende konventionelle varer
(hvilket vil sig 40-65% merpriser) mente kun 9-15% at disse priser var
rimelige eller billige. 40% mente at priserne var for hoje. Ifalge Gru-
nert og Kristensen (1995) vil kun ca. 5% vil betale mere end 30% eks-
tra. 54% ville dog betale op til 30% mere for skologiske fadevarer.

Et zldre dansk studie (Observa, 1986) finder at betalingsviljen i 1986
er hojere end i starten af 90’erne (dvs., i forhold til Grunert og Kri-
stensen (1995) og Bjerke (1992)) malt i forhold til merpriser pa over
30%. Séledes tilkendegiver 33% af forbrugerne at de vil betale 25%
mere og hele 17% vil gerne betal 50% mere. Resultatet er bemaerkel-
sesveaerdigt, bade i betragining af mediernes stigende fokus pa gkolo-
gi, fedevaresikkerhed og miljespergsmal og derudover i betragtning
af markedets ringe sterrelse i 80’erne, hvor der forst og fremmest
blev solgt guleredder, log og kartofler. Forklaringen ligger maske
gemt heri, idet forbrugere i 80’erne forholder sig til merprisen i for-
hold til de produkter, de plejer at kebe okologisk. I 80’erne var der
tale om forholdsvist billige basisvarer, mens merpriser i 90’erne ogsa
skal ses i forhold til dyrere varer som ked, péleeg, kaffe, ost etc., hvor
en procentvis merpris indebarer en sterre belastning af budgettet.
Derudover blev mange af produkterne kebt i specialbutikker, pri-
mazert helsekostbutikker, hvor varerne generelt er relativt dyre under
alle omsteendigheder. Endelig kan paradokset forklares med, at langt
feerre forbrugere i 1986 faktisk havde staet i indkebssituationen og
gennemfert overvejelserne i praksis, idet kun 29% har prevet at kebe
okologisk.

Hansen og Serensen (1993) maler i deres studie betalingsviljen hos
292 forsegspersoner i et kontrolleret eksperiment. De finder at for-
brugerne ofte ikke er klar over den faktiske prisforskel mellem gko-
logiske og konventionelle produkter, serligt hvad angdr melk og
kartofler. Kun omkring halvdelen af forbrugerne kunne huske prisen
pa disse produkter og kun omkring en tredjedel kunne huske at de
faktisk havde undersegt merprisen ved keb. Ikke desto mindre kon-
kluderer studiet, at en reduktion af priserne vil have signifikant po-
sitiv indflydelse pd omseetningen. Konklusionen bygger dels pa deres
interviews, hvoraf det fremgar, at en gruppe af forbrugerne er positi-
ve overfor skologiske fadevarer, overvejer at kebe dem, men af-
skraekkes af de eksisterende priser. Dels bygger konklusionen pa stu-
diets betalingsviljeeksperiment for skologiske tomater, kartofler og
melk. Her findes, at andelen af de forbrugere, der lejlighedsvist ke-
ber gkologisk maelk, stiger 4 procentpoint for hver krones reduktion
af prisen pa 1 liter meelk, 7-12 procentpoint for hver krones reduktion
af prisen pa 1 kg kartofler og 4-5 procentpoint for hver krones reduk-
tion for % kg tomater.

Psykografiske faktorer

Bjerke (1992) finder, at en gruppe pé 17% er serligt eko-orienterede
og en gruppe pa 37% er moderat gko-orienterede. Dko-orienteringen



retter sig i denne forbindelse mod s&vel miljo- som sundhedsmaessige
aspekter. Tilsammen er altsa 54% af forbrugerne esko-orienterede.
Grunert og Kristensen (1995) finder at 60% af forbrugerne har
“grenne” holdninger og adfeerd. Studiet arbejder med 5 forbrugerty-
per, som gengivet i nedenstdende tabel:

Tabel 4.2. Forbrugergrupper i relation til skologiske fadevarer, 1991

Karakteristika . Andel af gruppen,
der vil betale op
1il 30% mere

Kilde: Grunert og Kristensen (1995)

Inddelingen af Grunert og Kristensens forbrugergrupper er foretaget
pa basis af en lang raekke spergsmal vedrerende holdninger til diver-
se miljgproblemer, gron adfeerd i bred forstand og rigtigheden svar
pé diverse spergsmal vedrerende forskellige miljemaessige problem-
stillinger. Der var signifikant sammenhaeng mellem graden af milje-
bekymring hos de adspurgte og dels indstillingen overfor gkologiske
produkter, dels den postulerede betalingsvilie og den  faktiske
kebstilbgjelighed. 2 andre studier, Grunert og Juhl (1995) og Hansen
og Serensen (1993) understotter resultaterne, idet de fandt at der var
klar sammenhaeng mellem forbrugernes grenne bevidsthed og tilbe-
jelighed til at kebe okologiske varer. Alle studierne finder dog ogsa,
at grenne holdninger ikke er en garanti for gren adferd - der er i
visse tilfeelde stor divergens mellem holdninger og faktisk handling.

Ifolge Grunert og Kristensen (1995) er forbrugernes viden om diverse
miljgspergsmal ikke almindeligt udbredt - kun 11% af forbrugerne er
karakteriseret ved at have stor viden. I Bjerke (1992) sporges forbru-
gerne specifikt om fakta vedrerende gkologisk produktion og her har
hele 45% en ret praecis opfattelse af hvad ekologisk jordbrug. Gene-
relt er der stor viden, hvad enten forbrugerne keber akologisk eller
ej.

Demografiske og socioskonomiske faktorer

Demografiske og sociogkonomiske faktorer havde signifikant betyd-
ning i bade Bjerke (1992) og i Grunert og Kristensen (1995). Generelt
udviste personer mellem 20 ar og 45 ar sterre betalingsvilje i begge
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studier. Det gjaldt ogsé personer med mellemhejt uddannelsesniveau
eller derover Jo hgjere uddannelse, desto hejere betalingsvilje. Deri-
mod kunne faktorer som kon og husstandssterrelse ikke pavises at
have signifikant indflydelse i nogen af studierne. Mht. indkomst ses
divergens mellem studierne. Grunert og Kristensen (1995) finder sig-
nifikant positiv sammenhzeng, mens Bjerke (1992) finder at personlig
indkomst ikke har signifikant indflydelse og husstandsindkomst kun
har svagt positiv indflydelse. I Bjerke (1992) undersoges effekten af
husstandens geografiske beliggenhed og der konkluderes at kebstil-
bajeligheden er sterst i provinsbyer over 50.000 indbyggere og Ke-
benhavns forstaeder.

Tabel 4.3. Sammenhzng mellem urbanisering og kebstilbgjelighed, 1991

Kaber ikke
(%)
69
48

59
76
81
71

Kilde: Bjerke (1992)

Disse omrader rummer ogsé sterst andel gko-orienterede forbrugere.
Omvendt er bade kebstilbgjeligheden og eko-orienteretheden mindst
i Kebenhavn og i landdistrikterne. Bjerke mener at en del af disse
forskelle kan forklares ved forskelle i alders- og uddannelsesforde-
ling. Kebenhavn har f.eks. mange aldre og mange borgere med lav
uddannelse. Bjerkes resultat kan undre i betragtning af, at der i man-
ge kebenhavnske supermarkeder selges store maengder gkologisk,
men forfatteren forklarer dette ved indkebsaktivitet naer forbruger-
nes arbejdsplads i Kebenhavn.

4.2.2 Den danske gko-forbruger 1996-1998

Til dette afsnit benyttes 4 studier, der alle er udarbejdet for @kologisk
Landscenter, en rapport fra reklamebureauet Scan-Ad fra 1998, en
rapport fra MAPP-centeret, samt en rapport fra GfFK Danmark fra
1996. 1 tabel 4.4 gives et overblik over de anvendte referencer.

Scan-Ad rapporten bygger pa 249 telefoninterviews suppleret med
fokusgruppeinterviews udfert i 1998. De 3 studier fra @kologisk
Landscenter er dels Infood (1997a), der er et forbrugernotat fra
August 1997. Notatet opsamler diverse analyseinstitutters resultater
plus eget arbejde med data fra 1996 og 1997. Et af disse analyseinsti-
tutter er GfK Danmark, hvis undersegelse er baseret pa faktiske kob.
Hertil kommer Infood (1997b), der er en kvalitativ analyse af forbru-
gernes holdninger baseret pa fokusgruppeinterviews udfert i efter-
dret 1997 og Infood (1998a), der er en forbrugeranalyse baseret p& 600
telefoninterviews udfert i for&ret 1998.



Tabel 4.4. Danske referencer fra 1996-98
Ref, Publikations 'Dat Datakilde

Telefoninterviews og
spor-
geskemaundersegelse

(1022 personer)
Spergeskemaundersegel

se og diverse

. Fokusgruppeinterview

Telefoninterviews (600
personer)

Fokusgruppeinterview

Personlige interviews (12
familier)

Telefoninterviews (249
personer), plus fokus-
gruppeinterview

Derudover benyttes en rapport fra MAPP centeret, nemlig Land
(1998), der er en undersogelse af forbrugernes livsstil og motiver for
kostsammenszetning, baseret pa personlige interviews med 12 fami-
lier i Roskilde og omegn. Endelig bruges resultater fra GFK Danmark
(1996), der er en kombineret telefoninterview /-spergeskemaunder-
segelse af 1022 personer i 1996. Undersogelsen retter sig ikke direkte
mod ekologiske fedevarer, men mere generelt mod forbrugerhold-
ninger til svineproduktion og svineked, f.eks. holdninger til dyrevel-
feerd og brug af veekstfremmere.

Det ekologiske forbrugersegment

I folge Infood (1998a) kebte 80% af forbrugerne ekologisk. 68% af
gko-forbrugerne forventer at kebe flere gkologiske fedevarer naeste
ar, mens 25% af de ikke-gkologiske forbrugere forventer at kebe
skologisk. Infood (1997a) finder, at 75% af forbrugerne keber okolo-
gisk og Scan-Ad (1998) finder at 78% af forbrugerne har kebt skolo-
gisk. Heraf har 56% kebt ekologisk maelk, 47% grentsager, 22% ag,
18% bred og 13% ekologisk ked. Infood (1997b) og Scan-Ad (1998)
finder, at forbruget for alle deltagerne i undersegelsen har veret sti-
gende.
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Motiver for keb

Scan-Ad konkluderer, at de fleste forbrugeres motiv for keb af gko-
logiske fedevarer forst og fremmest er eget sundhed. Derefter folger
forventet bedre kvalitet/smag og ferst pa tredje pladsen nzevnes
miljghensyn efterfulgt af hensyn til dyrevelfeerd. Dette resultat un-
derstottes af Infood (1997a), der finder at rapporterer at den mest
dominerende érsag til keb af ekologiske varer er produkternes sund-
hedsmaessige verdi. Miljghensynet og hensyn til dyrevelfaerd er ogsa
vaesentlige og afgerende faktorer. Land (1998) finder, at fraveer af
pesticider er vasentligste kebsmotiv, herefter generelt sundhed og
smag. Bade Land (1998), Infood (1998b) og Scan-Ad (1998) finder, at
serligt bernefamilierne er fokuserede pa sundhedsaspektet. Infood
(1998b) finder, at forbrugerne iseer begrunder keb af gkologisk frugt
og gront med frygt for pesticidrester, og keb af ekologisk ked med
frygt for rester af veekstfremmere og medicin i gvrigt.

Infood (1998a) finder at 65% af forbrugerne er bekymrede over pesti-
cidrester i mad og 65% over medicinrester. 59% er bekymrede over
bakterier og veekstfremmere i foedevarer. Infood (1997b) rapporterer
at forbrugerne i undersegelsen navner bedre miljg, ingen brug af
sprejtemidler, veekstfremmere og tilsetningsstoffer, sundhed, renhed
og bedre dyrevelfeerd som de “veerdier” de forbinder med ekologisk
produktion. Af dette studie fremgar endvidere, at hovedparten af
forbrugerne forventer en bedre smag og kvalitet ved skologiske va-
rer. Samtidig navner mange forbrugere i samme studie, at super-
markedernes grentsager ofte ikke er friske.

GfK Danmark (1996) finder at forbrugerne prioriterer lave priser he-
jest i kebssituationen. Herefter leegger de i kebssituationen vaegt pa,
at grisene er fritgdende grise, at foderet er uden vackstfremmere eller
okologisk, at kedet er magert, samt at der kontrolleres for salmonella.
Metoden er en con-joint metode, hvor forbrugerne i princippet tvin-
ges til at afveje de forskellige kriterier mod hinanden. Analysen viser
med andre ord, at lave priser stadig er den veesentligste faktor i kebs-
situationen hos sterstedelen af forbrugerne. GfK Danmark finder
endvidere, at 20% af husstandene kan karakteriseres som “sande
okologer”, mens 23% af husstandene er positive overfor akologisk
produktion, men har begranset betalingsvilje. I alle segmenter af
forbrugerne foretrackker et flertal (mellem 61% og 75%) ekologisk
ked.

Barrierer

I folge Infood (1998a) giver forbrugerne forskellige begrundelser for
ikke at kebe gkologisk for forskellige varetyper. For de fleste pro-
dukter var prisen en vasentlig barriere, for enkelte produkter (maelk
og grontsager) desuden smag og kvalitet. For et enkelt produkt (ked)
var manglende udbud en vaesentlig forhindring. 45% savnede storre
udbud af ked, 20% sterre udbud indenfor frugt og grent og 11% ef-
terspurgte storre udbud af gkologisk pélaeg. Scan-Ad (1998) finder, at
forbrugerne iseer ensker storre udbud indenfor frugt, grent og ked i
naevnte rekkefolge. Resultaterne understettes af Infood (1998b), der
finder at de vaesentligste barrierer er for heje priser og for lille udbud



Infood (1997b) finder at den hidtidige vaekst i forbruget bl.a. kan for-
klares med det ogede udbud i supermarkederne. Varerne er efter
forbrugernes mening blevet mere synlige. Der er dog stadig undta-
gelser, f.eks. for skologisk ost, der er sveer at lokalisere i supermarke-
derne og okologiske kod og paleg, der kun findes i lille udvalg. I
felge Scan-Ad rapporten angiver forbrugerne selv aget udbud, pris-
fald og massiv medieomtale som de vesentligste forklaringer pa at
deres forbrug er steget.

Infood (1997a) rapporterer, at fordi de fleste gkologiske produkter
stadig produceres i smé meengder, er detailhandlen tilbageholdende
med markedsfering af dem, hvilket igen ma formodes at give bagslag
salgsmeessigt. Dette har dog aendret sig i lebet af 90’erne, hvor bade
FDB (jf. kapitel 5) og Dansk Supermarked i perioder har reklameret
intensivt. Infood (1997a, 1998b) naevner ogsa problemer med negative
eftersporgselseffekter som folge af svingende kvalitet i den ekologi-
ske produktion. Det geelder seerligt frugtproduktionen, hvor udseen-
det er mindre homogent end ved de konventionelle produkter.

Forvirring omkring meerkningsordninger eller manglende tiltro til
overholdelse af det gkologiske regelsaet vurderes ikke til at vaere en
vaesentlig barriere. Knapt halvdelen af forbrugerne kender til -
meerket, ndr de preesenteres for det uden tekst og af disse har to
tredjedele tillid til dette (Infood, 1997a). Ogsa Scan-Ad (1998) og In-
food (1998b) finder, at forbrugerne har bade kendskab og tillid til &-
meerket. Dette resultat understottes af Bjerke (1992), der fandt, at der
var generel tillid til J-maerket for 75%’s vedkommende. J-maerket
ma i dette perspektiv siges at have vaeret en klar succes. Denne kon-
klusion understottes af Jorgensen og Geer (1995), der finder at -
mzerket af 78,5% af de sterre supermarkeder betragtes som et vigtigt
garantimeerke. Infood (1998b) rapporterer dog, at visse forbrugere i et
fokusgruppeinterview naevnte mistillid til varernes autenticitet,
sundhedsmaessige veerdi og kvalitet, som vaesentlig barriere for keb.
Samtidig kan man forvente, at situationen kan sendre sig fremover,
efterhdnden som kundegrundlaget udvides - nye forbrugersegmenter
behgver ikke nedvendigvis at have samme tillid til o-maerket som de
hidtidige kebere.

Kebsfrekvens

I folge Infood (1997a) keber kun 1-2% konsekvent gkologiske varer.
Dog keber hele 8% stort set altid skologiske fedevarer nar det er mu-
ligt. 22% keber ofte gkologiske fodevarer, mens 38% gor det sjeeldent.
32% gor det aldrig eller stort set aldrig.

Nedenstdende tabel viser forbrugernes keb af gkologiske fedevarer i
procent af deres samlede husholdningsbudget. Det fremgar at kun
10% af forbrugerne brugte mere end 10% pé gkologiske fedevarer,
24% brugte mellem 2,5 og 10%, mens en stor gruppe pa 41% kun
brugte op til 2,5%. Tabellen kan ikke direkte sammenlignes med tabel
4.1 fra 1991, idet intervallerne for andele af gkologiske fedevarer er
forskellige i de 2 studier. Derudover er undersggelsesmetoden og
datagrundlaget forskelligt. Med disse forbehold in mente, er der in-
dikation af faldende andel af forbrugere, der slet ikke keber skologi-
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ske fedevarer og stigende forbrug indenfor alle grupper, bdde de
mest intensive kebere og de mindre intensive.

Tabel 4.5. Andel af gkologiske fedevarer i samlede indkeb fordelt pa pro-
centdel forbrugere, 1997

Andel (%) . Andel (%)

forbrugere der forbrugere der

ikke keber keber mellem
2,5% og 10%

25 : 24

Kilde: Infood (1997a)/GfK

Nedenstdende tabel 4.6 viser hvor stor en andel af forbrugerne, der
har kebt forskellige typer okologiske fedevarer mindst én gang in-
denfor andet halvar af 1996. Andelen angiver de lejlighedsvise og
konsekvente kebere under ét. Heller ikke denne tabel kan sammen-
lignes direkte med tabel 4.1., men viser dels at andelen af forbrugere
der ikke keber gkologisk maelk, smer, ag, bred og mel er faldet i lo-
bet af 90’erne, mens andelen af forbrugere der ikke keber grentsager
og ked er steget. Disse resultater skal dog tages med et forbehold, at
mens der i Grunert og Kristensen (1995) er tale om postuleret keb, er
der i Infood (1997a) (tabel 4.6) tale om faktisk keb. Ferstnaevnte vil
ofte vaere overvurderet.

Tabel 4.6. Andel forbrugere, der keber skologisk, fordelt pa varetyper, 1996

s

Andel forbrugere der ikke
keber (%)

G

Kilde: Infood (1997a)/GfK




Betalingsvilje

Scan-Ad (1998) finder, at 18% af forbrugerne er villige til at betale
20% mere for gkologiske fodevarer og 11% er villige til at betale over
25%. 1 alt er 65-70% af forbrugerne villige til at betale en merpris
mellem 5% og 10%. 17% vil ikke betale mere overhovedet. Sammen-
lignes tallene med tilsvarende undersegelser fra begyndelsen af
90’erne (Bjerke, 1992, Grunert og Kristensen, 1995) ser det ud til at
den gruppe, der er parate til at betale merpriser i sterrelsesordenen 5-
30% uforandret udger omkring 50-60% af forbrugerne. Der er dog
tendens til, at flere forbrugere vil betale merpriser over 20-30%.

Hverken Infood (1998a) eller Infood (1997a, 1997b) bererer forbru-
gernes betalingsvilje. Infood (1997a) navner dog, at for de relativt
dyre produkter (f.eks. ost og ked) er den procentvise merpris langt
mere afgerende end for billige produkter (f.eks. mel, pasta, meelk).
De regner derfor med sterst veekstpotentiale ved sidstneevnte gruppe
af produkter og for andre produkter med lille absolut prisdifference.
Infood (1997b) nzevner prisen som en vesentlig barriere for keb af
okologiske fodevarer og fremferer at den sterste forbrugsveekst er
sket for de varer, hvor merprisen er lavest. Studiet finder, at en pris-
forskel péa 10-15% pa basisvarer er acceptabel. For enkelte specialpro-
dukter eller relativt billige produkter kan merprisen veere 20-25%.
Det fremgar dog ikke af studiet hvorledes dette resultat er ndet.

Psykografiske faktorer

Béde i Infood (1997a) og i Infood (1998a) forseges at tegne en profil af
den gkologiske forbruger og dennes brug af medier. Det fremgar af
begge studier, at den gkologiske forbruger i hejere grad end andre
leeser et af de sterre landsdaekkende dagblade, ofte har adgang til
Internet og anvender dette, samt fortrinsvist ser nyheder, film, samt
aktualitets- og debatprogrammer i TV. De ekologiske forbrugere er
béde interesserede i oplysning om ekologisk jordbrugsproduktion og
oplysninger om fakta vedrerende fodevarer pa disses emballage. De
prever gerne praver nye opskrifter og nye produkter. Af Infood
(1997a) fremgar det herudover, at de er kvalitetsbevidste og spiser
generelt sundere end den ovrige befolkning med sterre andel fisk,
grontsager, bred, pasta, ris, fierkree og mejeriprodukter og mindre
andel kod, isaer svinekad.

Demografiske og socioskonomiske faktorer

Béde Infood (1997a) og Infood (1998a) finder at forbrugere i storre
byer er mere tilbgjelige til at kebe skologisk. Infood (1997a) rapporte-
rer felgende fordeling pd by og landkommuner (jf. tabel 4.7), der
klart indikerer positiv sammenhaeng mellem urbaniseringsgrad og
kebstilbgjelighed. Tabellen kan ikke direkte sammenlignes med tabel
4.3, idet der i sidstnaevnte var tale om kebsfrekvens og ikke andel af
forbrugere der keber ekologiske fedevarer. De to studier peger
imidlertid alligevel pa delvist modsatrettede tendenser, idet Keben-
havn var karakteriseret ved lav kebstilbgjelighed i Bjerke (1992) men
kendetegnes ved hej andel skologiske forbrugere i Infood (1997a).
Det er muligt at denne divergens afspejler at kebenhavnerne er ble-
vet mere gkologiske op gennem 90’erne, men en anden mere sand-
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synlig forklaring er at Infoods studie daekker hele Kebenhavnsomra-
det, mens Bjerkes kun dekker selve Kebenhavns og Frederiksberg
kommune. Bjerke finder nemlig samtidig hej kebstilbgjelighed i Ke-
benhavns omegnskommuner.

Tabel 4.7. Sammenhzeng mellem urbanisering og andel skologiske forbruge-
re, 1997

Andel forbrugere der keber skologisk (%)
90
72

66
75

Kilde: Infood (1997a)

Infood (1998a) finder, at de forbrugere, der er mest bekymrede over
pesticidrester mv. i fedevarer er mellem 25 og 56 &r. Det er ogsd den-
ne aldersgruppe, der udviser storst kebstilbgjelighed, idet mellem
84% og 87% keber gkologisk. Personer under 25 &r keber for 83%’s
vedkommende gkologisk. Over 56 ar falder andelen betydeligt, nem-
lig til 71% og er forbrugeren over 66 &r er det “kun” 61% der keber
gkologisk.

Infood (1997a) finder at alder ikke har naevneverdig betydning for
kebstilbgjeligheden i de grupper, der kaber gkologisk sjeldent eller
lejlighedsvist. Blandt de forbrugere der kaber mere en 10% ekologisk,
er personer mellem 30 og 40 &r dog klart overrepraesenterede. Dette
resultat - og Infood (1998a) resultatet - understottes af Bjerke (1992)
og Grunert og Kristensen (1995), hvor personer mellem 20 &r og 45 &r
udviste storre betalingsvilje.

Infood (1997a) finder desuden, som det forste danske studie, at der
blandt kvinder er sterre tilbgjelighed til at kebe ekologisk end blandt
meend. Derudover fandt de (ligesom Bjerke (1992) og Grunert og Kri-
stensen (1995)) at der er positiv sammenhaeng mellem uddannelses-
niveau og skologisk kebstilbgjelighed.

I Infood (1997a) rapporteres at indkomsten ikke havde betydning for
keb af ekologiske produkter. Der var dog en vis indikation af over-
veegt af lejlighedsvise keobere med indkomster under 100.000 kr.,
hvilket fortolkes som resultat af stor andel studerende i denne ind-
komstgruppe. Resultatet understottes af Bjerke (1992), der fandt at
personlig indkomst ikke har signifikant indflydelse. Grunert og Kri-
stensen (1995) fandt imidlertid en positiv sammenhang.

Jorgensen og Geer (1995) finder, at 64% af de sterre danske butiks-
kaeder ser bernefamilierne som deres vaesentligste skologiske kun-
degruppe, 54% ser de midaldrende, mens 23% betragter pensionister
som vesentligste kundegruppe i denne sammenhaeng.

4.2.3 Den danske gko-forbruger - opsummering

De fleste studier finder at 75-80% af forbrugerne keber gkologisk og
at hovedparten af forbrugernes efterspergsel er i stigning. Der er



imidlertid store forskelle i kebsfrekvensen. I folge Infood (1997) ke-
ber kun 1-2% konsekvent gkologiske varer i 1997. Dette tal har ikke
bevaeget sig meget siden starten af 90’erne, jf. Bjerke (1992). Dog ke-
ber hele 8% stort set altid ekologiske fodevarer nar det er muligt i
1997 og 22% keber dem ofte i slutningen af 90’erne (Infood, 1997). For
enkelte varetyper (maelk og grentsager) har efterspergslen veret af
en nogenlunde tilsvarende storrelsesorden siden begyndelsen af
90’erne, men for de evrige varegrupper er der tale om en markant
stigning.

Studier fra slutningen af 90’erne udpeger sundhedsaspektet som for-
brugernes hovedmotiv for keb af gkologiske fadevarer, mens hensy-
net til miljg og dyrevelfaerd er nestvigtigste begrundelser. Resultater
fra studier fra begyndelsen af 90’erne tyder p4, at sundhedsaspektet
er blevet mere fremtreedende i perioden pd bekostning af milje-
aspektet. Denne konklusion understettes af Infood (1997b), der rap-
porterer, at hovedparten af forbrugerne godt mener, at stordrift og
gkologi kan forenes. Det indikerer, at det ikke s meget er en “tilbage
til naturen” holdning, der driver veerket men snarere et enske om

varer med bestemte egenskaber. Med andre ord retter motiverne sig
mere mod produktet end mod processen.

Resultater fra Infood (1998b) indikerer, at de meget hyppige kebere,
der ifelge Infood (1997a) udger omkring 10% af forbrugerne, primeert
drives af miljghensyn. De evrige forbrugere, der keber gkovarer
sjeeldnere, motiveres primeert af sundhedshensyn. Disse segmenter
udger ifelge Infood (1997a) 60-70% af forbrugerne — heraf keber en
trediedel skovarer regelmaessigt.

De forskellige studier af forbrugernes betalingsvilje giver samlet fol-
gende pejlemeerker for prisfelsomheden, jf. nedenstdende tabel. Ta-
bellen viser stigende merpriser kolonnevis, mens tallene inden i ta-
bellen er andel forbrugere der er villige til at kebe gkologisk til de
forskellige merpriser.

Tabel 4.8. Sammenhzeng mellem merpriser og andel forbrugere, der keber
okologisk (%)

Som det fremgér skal merpriserne ned pa omkring 20% fer sterre
dele af forbrugerne keber gkologisk. Safremt merpriserne overstiger
30% vil gkologisk produktion kun opné meget lave markedsandele.
Kommer merpriser ned omkring 5-15% ser det omvendt ud til, at
markedet vil nd ud over sin nuverende nicheposition og opnar be-
tragtelige markedsandele.
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Tabel 4.8 indeholder ingen information om kabsfrekvens, hvorfor
tallene ikke kan oversettes til markedsandele. Tidligere studier peger
pé kebsfrekvenser pé mellem 4 og 5% (Infood, 1997a) i gennemsnit
for alle forbrugere, hvor kebsfrekvensen er andel af det totale hus-
holdningsbudget i 1997. Man ma& imidlertid formode, at faldende
priser ikke blot resulterer i eget antal gkologiske forbrugere, men
ogsa oget kabsfrekvens for den enkelte. I tabel 4.9 er vist eksempler
pa mulige markedsandele ved forskellige merpriser. For hver merpris
er der udledt en bestemt andel forbrugere, der kober regelmeessigt
gkologisk pa basis af tabel 4.8. Disse krydses i tabellen med alternati-
ve (fiktive) kebsfrekvenser. Ganges andelene af regeimeessige oko-
forbrugere med de gennemsnitlige kebsfrekvenser, far man mar-
kedsandelene, der er angivet inde i tabellen. Det fremgér, at hvis
merpriserne falder til mellem 5-15%, vil markedsandelen stige til
mellem 3% og 18%, alt efter kebsfrekvensen. De hejeste markedsan-
dele (10-18%) opnas hvis de regelmaessige sko-forbrugeres kebsfre-
kvens stiger til 20-30% eko-varer i indkebskurven. Séledes skal der to
vaesentlige endringer til, for de okologiske fadevarerne kommer ud
af den nuveerende nichesituation. For det ferste skal merpriserne
falde til under 20% og for det andet skal kebsfrekvensen stige til over
20%.

Tabel 4.9. Mulige markedsandele (%), fordelt pa kebsfrekvens og merpriser

Gns. kobsfrekvens malt som andel gkologiske varer

_ _ : 0,25%
Kilde: Egne beregninger pa basis af tabel 4.7.

De vasentligste barrierer pa markedet i dag er manglende udbud og
synlighed af enkelte produkter, forst og fremmest kod, ost og paleg.
Derudover er de hgje merpriser stadig en af de veesentligste kebsfor-
hindringsgrunde. Markedsferingen er kommet i gang i sterre skala
op gennem 90’erne, i takt med de stigende produktionsmaengder.
Forvirring omkring markningsordninger eller manglende tiltro til
overholdelse af det gkologiske regelsaet vurderes ikke at vaere en vee-
sentlig barriere, idet der er generelt kendskab og tillid til &J-meerket.
Denne situation kan dog @ndre sig, efterhpnden som nye forbruger-
segmenter begynder at kebe gkologisk.

Kebstilbgjeligheden haenger positivt sammen med uddannelsesni-
veau. Der er flest forbrugere i aldersgrupper under 50 ar og flest i de
storre byer. Derimod er der ingen entydige resuitater vedrerende
indkomstens og kennets betydning - der er dog en indikation af, at
kunderne primeert findes i de laveste (sandsynligvis pga. stor andel
studerende i denne gruppe) og hejere indkomstgrupper og at kvin-
der og bernefamilier er mere tilbgjelige at kobe ekologisk. Endelig



findes der klar sammenhaeng mellem forbrugernes holdninger til
miljespergsmal og deres kebstilbgjelighed.

4.3 Udenlandske studier

I dette afsnit gennemgas dels den eksisterende udenlandske litteratur
vedr. forbrugernes betalingsvilje overfor gkologiske fodevarer, deres
motiver for keb af disse, samt socioskonomiske og demografiske
taktorers betydning for keb af ekologiske fodevarer. For ikke at gere
nedenstdende gennemgang for tung, fremgér de forskellige studiers
datamateriale og de anvendte metoder af bilag I. En del af studierne
vedrerer ikke okologiske varer, men pesticidfrie varer - de er maerke-
de med et P i bilaget. Der skelnes ikke mellem studier af efterspergs-
len efter okologiske varer og efterspergslen efter pesticidfrie pro-
dukter i folgende gennemgang, idet det antages at hovedkonklusio-
nerne vedrerende forbrugerkarakteristika er geeldende for begge va-
retyper. En undtagelse er nedenstaende afsnit vedrerende forbruger-
nes motiver for keb af varerne. For pesticidfrie produkter er motivet i
alle tilfeelde sundhedsmeessige hensyn, mens ved ekologiske varer
kan ogsd andre betragininger, forst og fremmest miljemeessige og
dyreetiske betragtninger, komme ind.

4.3.1 Motiver for keb af ekologiske/pesticidfrie fedevarer

I langt de fleste studier motiverer forbrugerne deres keb af gkologi-
ske fodevarer med sundhedsmeessige hensyn, se Fricke og von Al-
vensleben (1997), Cook (1991), Park og Lohr (1996), Hall et al (1989),
Huang (1996), Sylvander (1993), Buzby og Skees (1994), Goldman og
Clancy (1991), Rojas (1997), Coopers og Lybrand Deloitte (1992), Be-
harrell og MacFie (1991), Byrne et al (1994) samt Jolly (1991a og b).
Misra et al (1991a) og Jolly (1991a) viser begge, at der er signifikant
sammenhang mellem forbrugernes bekymring over kemikalier i fe-
devarer og deres betalingsvilje overfor gkologiske fodevarer. Visse
studier (Hack, 1993, Swanson og Lewis, 1993, Cook, 1998, Vogtmann,
1988) peger dog pé, at miljemaessige og dyreetiske hensyn er liges&
vasentlige som de sundhedsmaessige hensyn, mens et enkelt studie
(Irish og Ries, 1987) finder at de miljemaessige aspekter er den mest
motiverende faktor i kebssituationen.

Studierne indikerer séledes at de sundhedsmzessige hensyn er over-
ordentligt vigtige. Denne konklusion understettes ogsé af Bromacher
og Hamm (1990), der finder at skologiske forbrugere generelt sam-
mensztter en sundere dizet end ikke-skologiske forbrugere. @kologi-
ske forbrugere forterer séledes relativt mere frugt og grent, mindre
ked, samt mindre kaffe, tobak og alkohol. Sundhedsaspektet er séle-
des en vigtig del af de gkologiske forbrugeres fedevarevalg.

Frygten for sundhedsrisici i relation til pesticid- og medicin rester i
madvarerne er udbredt. En raekke studier finder, at mellem 60-85% af
forbrugerne udtaler at de er bekymrede over forekomsten af sidanne
rester i fodevarerne, se f.eks. Ott (1990), Sachs et al (1987), Jolly
(1989), Buzby og Skees (1994), og Schutz et al (1989). Fricke og von
Alvensleben (1997) finder, at bekymringen er mest udbredt hos de
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35-50 arige og mest i familier med bern. Bekymringen retter sig iseer
mod produktgrupperne kod og =g.

I Kafka og von Alvensleben (1998) fremstilles en sammenlignende
undersogelse fra 1995 af forbrugernes bekymring vedrerende sund-
hedsrisici fra madvarer i forskellige lande. Som det fremgar af ne-
denstdende figur, er tyskerne, estrigerne, greekerne og amerikanerne
de mest bekymrede forbrugere. Danmark ligger et godt stykke under
gennemsnittet - kun Storbritannien og den Iberiske halve ligger lave-
re.

Figur 4.1. International sammenligning af bekymring i relation til fedevarer,
1995

Bekymringsindex  [EU total =100)
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Kilde: Kafka og von Alvensleben (1998)

4.3.2 Barrierer for keb

Spergsmalet er, hvorfor den postulerede bekymring over kemika-
lier i fadevarer ikke nedvendigvis kommer til udtryk i faktisk keb
af kemikaliefrie produkter. Mens et stort flertal af forbrugerne ud-
viser bekymring over indtagelse af pesticidrester i mad, er mar-
kedsandelen for skologiske og andre pesticidfrie produkter stadig
omkring 1-3% i fleste vestlige lande. Clancy (1988) lister 4 fakto-
rer /barrierer, som kan forklare den lave markedsandel:

Der er en vis accept af pesticidrester, hvis alternativet er forekom-
sten af insektrester og lign. i fodevarererne.

Der er - i store dele af befolkningen - en tro pa, at myndighederne
aldrig vil tillade sundhedsfarlige pesticidkoncentrationer i fedeva-
rerne

Pesticidfrie produkter er for dyre i forhold til konventionelle

Markedet for pesticidfrie/okologiske produkter er umodent

De 4 faktorer understettes i vist omfang af de empiriske undersegel-
ser pa omradet. Saledes er kosmetiske fejl, f.eks. stedmaerker, huller



efter insektangreb og lignende undersegt af Huang (1996), der viser,
at forbrugerne generelt ikke er mere villige til at acceptere kosmetiske
fejl i ekologiske fodevarer end i konventionelle - givet de eksiste-
rende priser. Disse resultater indikerer, at sidanne aspekter er vigtige
for forbrugerne.

Udbredt tillid til lovgivning og kontrol kan ikke bekreftes af den eksi-
sterende litteratur. Dels postulerer forbrugerne bekymring over
sundhedsrisici som folge af indtagelse af pesticidholdige fedevarer,
jf. ovenfor. Dels viser en undersogelse (Lynch og Lin, 1994) at 64% er
enige i, at der ikke bor benyttes pesticider fordi risiciene er storre end
fordelene og 59% er uenige i, at nuvaerende lovgivning yder tilstraek-
kelig beskyttelse overfor indtagelse af fedevarer med pesticidrester.

Den tredje faktor - merprisen pa ekologiske fedevarer - er sardeles
vigtig. Flere studier (Fricke og von Alvensleben,1997, Krimer et al.,
1998, Meier-Ploeger et al., 1996, Hall et al, 1989, Haest, 1990, Hack
1993, Payson et al., 1994, Jolly, 1991a) baseret pa forbrugernes egne
udsagn peger pa merprisen som en af de vaesentligste arsager til at
forbrugerne ikke keber gkologisk.

Den fjerde faktor - det umodne marked - behandles af en raekke studier
og analyseres neermere under markedsbeskrivelsen i kap.5. Hoved-
problemerne er, at distributionssystemet ikke er velfungerende, med
bade svigtende udbud, for heje priser og svingende kvalitet til folge.
Derudover er der i mange lande forvirrende maerkningsordninger,
sdledes at forbrugerne ikke kan genkende de skologiske varer og ofte
har mistillid til varernes autenticitet, jf. kap.5.

4.3.3 Betalingsvilje og prisfelsomhed

Som naevnt ovenfor er merpriserne for gkologiske fodevarer en vee-
sentlig barriere for keb, i felge. forbrugerne selv. Desverre er det
ikke, hverken i neervaerende rapports sammenhzeng eller i Thompson
(1998), lykkedes at finde et eneste studie, der estimerer priselasticite-
ter. Franco (1989) finder dog, pa basis af data pa priser og afsatte
mengder af californisk okologisk frugt og grent, at efterspergslen
efter skologiske varer er mindre priselastisk end efter konventionelle.
Han peger pa mere stabile “grower/distributor” forhold og sterre
andel salg til institutioner og restauranter som mulige forklaringer.

Flere studier undersoger forbrugernes betalingsvilje, de fleste af dem
pé basis af interviews og spergeskemaer. Stersteparten peger pa en
betragtelig postuleret betalingsvilje.

I tabel 4.10 er hovedresultaterne fra de forskellige studier gengivet.
Der er tale om studierne Jolly (1991a) der baserer sig pa en sperge-
skemaundersggelse i Californien fra 1989, Misra et al. (1991) der byg-
ger pa en spergeskemaundersegelse i Georgia fra 1989, Hack (1993)
der estimerer efterspergselskurverne for forskellige ekologiske fade-
varer pa basis af en hollandsk interviewundersogelse fra 1991, Behar-
rell og MacFie (1991), der benytter resultater fra en engelsk sperge-
skemaundersogelse fra 1989 og Coopers 0g Lybrand Deloitte (1992), der
preesenterer en efterspargselskurve for engelske forbrugere pé basis
af data fra 1989. Til tabellen er ogsa tilfejet en undersogelse, der ikke
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Tabel 4.10. Sammenheeng

vedrerer ekologiske fadevarer eksplicit, nemlig Drake og Holm (1989),
der fandt, at 45% af de svenske forbrugere er villige til at betale 10%
mere for ked fra dyrevenlig produktion. Endelig er resultaterne fra
Bugge og Wandel gengivet, der bygger pa en norsk forbrugerunderse-
gelse vedrerende okologiske varer foretaget af forfatterne selv i 1994.

Tabellen viser hvor mange procent af forbrugerne, der efter eget ud-
sagn ville vaelge at kebe gkologisk til forskellige merpriser for skolo-
giske fodevarer. Merpriserne er gengivet i tabelhovedet, mens pro-
centerne inde i tabellens celler er andelen af forbrugerne, der er villi-
ge til at kebe til de aktuelle merpriser. Tabellen indeholder ingen
information om kebsfrekvens, hvorfor tallene ikke kan oversattes til
markedsandele.

mellem merpriser og andel forbrugere,
Data Merpris

10-20%

Calif,, 1989 45% . 8% ved 72
merpris

12% na.

90% 40%

25-50% 15-16%

11-13%

. Svérige, ar

Mens der er paen overensstemmelse mellem Beharrell og MacFie stu-
diet, Coopers og Lybrand Deloitte studiet og tildels Bugge og Wan-
del, Jolly og Drake studierne, er de sidste 2 studier (Misra et al. og
Hack) steerkt divergerende. Forstnaevnte gruppe af studier finder, at
kebstilbgjeligheden er kommer ned mellem 10 og 20% nar merpri-
serne overstiger 30%. Merpriser pa mellem 10% og 30% far mellem
hver femte og hver anden forbruger til at kebe, mens merpriser mel-
lem 5% og 10% far mellem 45% og 80% af forbrugerne til at kebe.

De andre udenlandske studier, det har veeret muligt at skaffe, er mere
sporadiske. Harris (1997) rapporterer at amerikanske forbrugere be-
taler en merpris pa 21 procent per portion for gkologisk babymad.
Markedsandelen for dette produkt i supermarkederne er vokset fra
0,12% i 1989 til 2,3% i 1995 pa landsbasis. Omseetningen er vokset
360% om éret i gennemsnit. Ott (1990) fandt, pé basis af en sporge-
skemaundersogelse i Georgia i 1988, at 1/3 af forbrugerne gerne vil
betale hejere priser for pesticidfrie fodevarer, heraf 86% dog kun
hejst 5% mere.

Jussaune (1991) rapporterer at 9,4 mio. japanere i 1985 er organiserede
i forbruger- og indkebsforeninger, der seger at sikre mad uden



sundhedsskadelige forekomster af kemikalier mv. Medlemstallet er
vokset konstant siden 1979. 72% af medlemmerne vil betale “some
more” (5-45%) for “safe food”.

Usikkerhed vedr. faktisk betalingsvilje

Man skal veere opmaerksom pa, at postuleret betalingsvilje ikke ned-
vendigvis vil afspejle sig i faktisk betalingsvilje. Kramer (1990) og
Cook (1991) mener at betalingsviljen ofte overestimeres, fordi forbru-
geren i interviewsituationen ikke tager hensyn til forskellige faktorer,
der geelder i den virkelige kebssituation. Vaesentlige faktorer er i flg.
Cook forbrugerens budgetrestriktion, madvarens smag, dens frisk-
hed og udseende. Thompson (1998) navner ogsa fare for skeevvrid-
ning i spergeskema- og interviewundersggelsers repreesentativitet,
idet visse segmenter af forbrugerne kan veaere mere tilbgjelige til at
deltage i undersogelsen end andre.

Sammenligning med danske studier

Betalingsviljen i de udenlandske studier gengivet i tabel 4.8 svarer i
store treek til resultaterne fra de danske studier. Dog vurderer de ge-
nerelt kebstilbgjeligheden langt mere optimistisk end de danske stu-
dier ndr merpriserne ligger over 30%. En undtagelse er et dansk stu-
die fra midten af 80’erne - det finder som de udenlandske studier at
over 20% er villige til at betale mere end 30%’s merpriser. Resultater-
ne kan haenge sammen med markedets ringe storrelse bade i udlan-
det i dag og i Danmark i 80’erne. P4 sidstnaevnte marked blev der
forst og fremmest solgt guleradder, log og kartofler. En del af forkla-
ringen ligger méske gemt heri, idet forbrugere i 80’erne ma formodes
at forholder sig til merprisen i forhold til de produkter, de plejer at
kebe gkologisk. I denne periode var der tale om forholdsvist billige
basisvarer, mens merpriser i 90’erne ogs4 skal ses i forhold til dyrere
varer som ked, palaeg, kaffe, ost etc., hvor en procentvis merpris in-
debzrer en storre belastning af budgettet. Derudover blev mange af
produkterne kebt i specialbutikker, primaert helsekostbutikker, hvor
varerne generelt er relativt dyre under alle omstendigheder. Det er
stadig tilfeeldet i udlandet i dag. Endelig kan paradokset forklares
med, at langt feerre forbrugere faktisk har stiet i indkebssituationen
og gennemfert overvejelserne i praksis, idet kun 29% af de danske
forbrugere havde provet at kebe gkologisk i midten af 80’erne. s&
leenge der er tale om postuleret betalingsvilje, er dette helt centralt.

4.3.4 Socio-skonomiske og demografiske faktorer

Kennets betydning

Langt de fleste studier finder, at kvinder generelt er mere tilbgjelige
til at kebe skologiske/pesticidfrie varer end mand. Det geelder sile-
des Menghi (1997), Misra et al (1991b), Buzby og Skees (1994), Gold-
man og Clancy (1991), Bugge og Wandel (1995), Packer (1998) og
Byrne et al (1991). Det skal dog naevnes, at der ikke i alle disse studier
er korrigeret for, at kvinder generelt foretager flere indkeb end
mend. Enkelte studier (Jolly, 1989, Thompson, 1998) finder at efter-
spergslen er uafhengig af forbrugerens ken.
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Alderens betydning

En raekke studier peger pé en overveegt af yngre mennesker (<50 ar)
blandt forbrugere af okologiske/pesticidfrie varer, f.eks. Jolly
(1991b), Menghi (1997), Haest (1990), Buzby og Skees (1994), Gold-
man og Clancy (1991), Rojas (1997) , Packer (1998) og Byrne et al
(1991, 1994). Enkelte studier peger imidlertid pd 2 grupper, nemlig
unge mennesker, der keber ekologisk/pesticidfrit ud fra bade milje-
og sundhedsmeessige hensyn og aldre mennesker der primzert keber
gkologisk/pesticidfrit ud af sundhedsmaessige hensyn, se f.eks. von
Alvensleben og Altmann (1986), Bugge og Wandel (1995) eller
Thompson (1998). Misra et al (1991) og Jolly (1989) fandt at alder ge-
nerelt ikke har signifikant betydning.

Husstandstypens betydning

En gruppe studier indikerer, at husstandens sterrelse (antal familie-
medlemmer) er positivt korreleret med tilbgjeligheden til keb af
pkologiske/pesticidfrie varer, se f.eks. Menghi (1997), Huang (1996),
Rojas (1997) eller Byrne et al (1994). Resultaterne fra undersegelserne
i Misra et al (1991a), Thompson (1998) og Jolly (1991a) viser at denne
variabel ikke har signifikant indflydelse, mens Haest (1990) og Pack-
er (1998) finder at der er storst tilbgjelighed i smd hustande (1-2
medlemmer).

Indkomstens betydning

En overvaegt af studier finder, at forbrugernes husstandsindkomst
ikke har signifikant indflydelse pa efterspergslen efter ekologi-
ske/pesticidfrie varer, se f.eks. Misra et al (1991a), Goldman og Clan-
cy (1991), Haest (1990) eller Thompson (1998). Menghi (1997), Byrne
et al (1991) og Jolly (1991a) fandt dog at middel- og hej-indkomst
husstande udviste storre tilbgjelighed til keb. Packer (1998) fandt, at
de helt lave og heje indkomster er mere tilbgjelige til at kebe ekolo-
gisk.

Udannelsens/socialgruppens betydning

Langt de fleste studier peger pa at hej uddannelse er positivt korrele-
ret med tilbgjeligheden til at kebe skologiske/pesticidfrie varer, se
Menghi (1997), Huang (1996), Goldman og Clancy (1991), Haest
(1990), Jolly (1991a) og Byrne et al (1991). Enkelte studier kan ikke
finde signifikant indflydelse fra denne parameter pa kebstilbgjelig-
heden (Misra et al, 1991a), mens Buzby og Skees (1994) finder, at der
er negativ sammenheeng.

4.3.5 Den udenlandske gko-forbruger - opsummering

Hvilket billede giver dette af den okologiske forbruger? De fleste
studier finder, at kvindelige forbrugere er mere tilbgjelige til at kebe
ekologiske og pesticidfrie produkter. Det samme geelder veluddan-
nede forbrugere. Derimod tyder det pa, at husstandens indkomst
ikke har signifikant indflydelse. Dette resultat kan undre eftersom
gkologiske varer selges med betragtelige merpriser i forhold til kon-
ventionelle fodevarer. Mht. alder peger litteraturen pa 2 grupper: de



yngre (<45 ar) og aldre forbrugere (>60ar). Husstandens storrelses
indflydelse er heller ikke entydig, visse studier tyder dog pa at store
husstande (bernefamilier) har positiv indflydelse pd kebstilbgjelig-
heden.

Forbrugernes motiv for at kebe ekologiske fodevarer er primeert
sundhedsmeessige hensyn. De fleste studier viser, at forbrugernes
bekymring over pesticid- og andre kemikalierester i mad er veesent-
ligste determinant i kebssituationen. Et studie (Misra et al, 1991b)
viser, at der er signifikant sammenhaeng mellem forbrugernes be-
kymring for kemikalier i fedevarer og deres betalingsvilje overfor
skologiske fadevarer.

Hvis man gar ud fra, at keb af ekologiske fedevarer hovedsageligt er
betinget af sundhedsmaeessige hensyn, stottes ovenstdende resultater
af Nayga (1996), der undersoger hvorledes sociogkonomiske og de-
mografiske variable pavirker forbrugernes interesse for fadevarernes
ernzringsmaessige indhold. Nayga (1996) finder, at netop veluddan-
nede kvinder er den befolkningsgruppe, der er mest tilbgjelige til at
opsege information om dette emne og deres kebsvalg er pavirket af
dette.

Studier af forbrugernes betalingsvilje indikerer, at 10% til 20% af for-
brugerne vil kebe gkologisk nar merpriserne overstiger 30%. Merpri-
ser pa mellem 10% og 30% far mellem hver femte og hver anden for-
bruger til at kebe, mens merpriser mellem 5% og 10% far hele 45% til
80% af forbrugerne til at kebe. Ved tolkningen af disse resultater skal
man dog vare opmaerksom pd, at undersggelserne bygger pa postu-
leret betalingsvilje, hvilket vil sige at faktorer der vil spille ind i den
faktiske kebssituation ikke nedvendigvis er inddraget. Det indebeerer
at betalingsviljen sandsynligvis er overvurderet.

I lyset af ovenstdende er prisudviklingen for skologiske produkter
seerdeles interessant - et markant fald i priserne vil oge afsetningen
tilsvarende markant. Flere af studierne i nasste kapitel indikerer, at de
heje priser bl.a. skyldes et umodent marked, preaeget af ineffektivitet
og meget hgje omkostninger i forarbejdnings- og transportled som
folge produktionens begreensede mangde. Efterhdnden som marke-
det modnes og der vil blive ivaerksat produktion, forarbejdning og
distribution i sterre skala, vil priserne efter al sandsynlighed stabili-
sere sig pa et nyt niveau.

4.4 Forbrugertyper

I dette afsnit beskrives danske og europeeiske forbrugeres holdninger
og livsstil, idet der gengives forskellige studier, der inddele befolk-
ningen i forbrugersegmenter. Det diskuteres hvilke typer, der fore-
kommer mest relevante i sammenhang med keb af gkologiske fade-
varer og dette sammenholdes med forskellige kvantificeringer af for-
brugersegmenternes storrelse med henblik p& at indikere oko-
markedets potentiale.
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4.4.1 Kvantificering af segmenter

Mailing af vaerdier

Der findes en reekke metoder til at male forbrugernes verdier. Et
overblik kan fis gennem Grunert og Kristensen (1990) og Kahle og
Chiagouris (1997). Grunert og Juhl (1995) har forsegt at anvende en
af disse tilgange i praksis pa en gruppe bestdende af danske skolelz-
rere og finder bl.a. at ekologiske forbrugere har andet verdisaet end
pvrige forbrugere, hvor de prioriterer veerdier som miljebeskyttelse,
natur, keerlighed, &benhed og social retfeerdighed. Omvendt priorite-
rer ikke-gkologiske forbrugere veerdier som autoritet, social magt,
militeer sikkerhed, heflighed, folelsen af tilhersforhold,. En reekke
andre vardier er i folge undersogelsen invariante med keb af skolo-
giske fodevarer, f.eks. ansvarlighed, viden, evne til at nyde livet mv.

Resultaterne af ovenstaende studie er meget entydige. En raekke an-
dre studier (Senauer et al, 1991, Halkier, 1998, Kramer, 1990, Cook,
1991, Clancy, 1988)) finder, at der er storre divergens mellem forbru-
gernes holdninger og deres adfeerd, sdledes at grenne holdninger
ikke nedvendigvis udmenter sig i gren adfaerd.

MAPPs forbrugersegmenter for europaiske forbrugere

Det danske MAPP-center har udviklet en metode til at méle forbru-
gernes vardier og holdninger og dermed kortleegge livsstil og for-
brugsmenstre. Hovedhypotesen er, at forbrugernes vardier giver sig
udslag i forbrugerens adfaerd i relation til fedevarer, herunder ind-
kebsmaéader, kebsmotiver, tilberedning og spisesituation. Undersogel-
serne ligger i forlengelse af det ovenfor omtalte Grunert og Juhl
(1995) studie, og resultaterne er indtil videre publiceret i bl.a. Brunse
(1996), Brunss et al. (1996) og Brunse og Bredahl (1997). Dataind-
samlingen har fundet sted i Tyskland, Storbritannien, Frankrig og
Danmark i arene fra 1993-1995 gennem repreesentative sperge-
skemaundersogelser og personlige interviews. Nedenstdende tabel
gengiver de forbrugersegmenter undersegelserne udpegede, samt
deres repraesentation i de undersggte lande.

Tabel 4.11. Forbrugertyper fordelt pa lande (%)

s -

Tyskland g . ‘Storbritannien
9




De uinteresserede forbrugere findes i alle lande og udger omkring
10%-20%, alt efter land. De er karakteriseret ved ikke at interessere
sig for mad og bruger som konsekvens heraf et minimum af tid pé
indkeb og madlavning.

De skadesleose forbrugere er ikke repreesenterede i Frankrig, men
udger i de egvrige lande mellem 11% og 27%. De ligner pa mange
mader de uinteresserede forbrugere, men kan dog fanges af nye og
spaendende produkter og tilberednings-metoder. I begge grupper er
en overvagt af maend og aleneboende.

De rationelle forbrugere findes i alle lande og udger mellem 11% og
35%. Der er tale om velovervejede og velinformerede forbrugere der
neje sammenholder pris og kvalitet. De prover gerne nye produkter
og opskrifter. Gruppen bestar mest af kvinder i bornefamilier.

De konservative findes ogsa i alle lande. De udger mellem 11% og
19%. Disse forbrugere er er engagerede i mad og bruger aktiviteterne
omkring fedevareforbrug til at udtrykke traditioner og familiemaes-
sige vaerdier. De onsker ikke fornyelse pd dette felt, men foler tryg-
hed ved at tingene ikke aendrer sig. Der er primeert tale om zldre
personer med lavere indkomst og uddannelse i mindre provinsbyer
og landdistrikter.

De udforskende forbrugere udger mellem 12% og 24% og findes i alle
lande undtagen Frankrig. Segmentet bestar af forbrugere, der er me-
get interesserede i mad og madlavning og meget fokuserede pé kva-
litet, smag og nyhedsveerdi. Prisen er underordnet. De leeser pro-
duktinformation og spiser ofte pa restaurant eller sammen med ven-
ner. De er bgrnefamilier med bedre uddannelse og hojere indkomst
en gennemsnittet.

De gko-moderate forbrugere findes kun i Danmark, hvor de udger
20%. Det drejer sig om ret gennemsnitlige forbrugere, der hverken er
specielt interesserede eller uinteresserede i mad. En undtagelse er
gkologiske fodevarer - de vil gerne have sunde, naturlige varer.
Gruppen er bedre uddannet end gennemsnittet af forbrugere.

Frankrig adskiller sig pa flere mader fra de ovrige lande. Dels findes
der som det eneste land hverken skadeslose eller udforskende for-
brugere, dels er to forbrugersegmenter kun repraesenteret i dette
land. Det drejer sig om

De moderate, der udger 16%. Der er tale om helt gennemsnitlige for-
brugere, der ikke udmeerker sig pd nogen omrader. De er som de
gko-moderate hverken specielt interesserede eller uinteresserede i
mad.

De livsnydende, der udger 18%. Det er forbrugere, der elsker at kebe
ind og lave mad, elsker at have geester og elsker at ga pa restaurant.
Smagen er den vigtigste parameter - sundhed og @kologi er under-
ordnet. Gruppen har en overvaegt af yngre, veluddannede kvinder.
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Segmenternes kab af skologiske fadevarer

De forbrugersegmenter, der umiddelbart kan forventes at kebe gko-
logiske fedevarer er de udforskende og de sko-moderate. De udfor-
skende er bedst repraesenteret i Danmark og Tyskland, hvor de ud-
gor omkring 25%. De gko-moderate er kun repreaesenteret i Danmark,
hvor gruppen udger 20%.

Denne hypotese stottes af MAPP centerets undersegelse af sammen-
heengen mellem keb af gkologiske varer og de otte forbrugerseg-
menter. De finder at der er sterst interesse for ekologiske varer
blandt de udforskende og sko-moderate segmenter. Herefter folger
de konservative, de skedeslose, de rationelle og de uinteresserede i
nevnte reekkefolge. Sammenlignes de fire undersogte lande indbyr-
des, finder man at de tyske forbrugere er mest gko-interesserede,
efterfulgt af Danmark, Frankrig og Storbritannien. De segmenter i
Danmark, der er mest gko-interesserede, udger tilsammen 45% af
forbrugerne.

AIM Nielsen studierne

AIM Nielsen arbejder i deres analyser med 5 forbrugersegmenter
(Ugebrevet Mandag Morgen, 1995). Ifolge deres undersggelser udger
de forbrugersegmenter, der keber regelmaessigt skologisk, tilsammen
43% af de danske forbrugere. Omkring 10% af forbrugerne kober
meget ofte okologisk, primeert af ideologiske og miljgemaessige hen-
syn. De ovrige segmenter kober ogsd okologisk, dog i mindre ud-
treekning. De er primeert motiveret af sundhedshensyn eller krav til
smag og kvalitet.

Steenkamp studiet

Ogsa andre studier inddeler den europaiske befolkning i grupper,
der i store treek minder meget om de ovennzevnte. Et eksempel er
Dade (1988), jf. afsnit 3.4. Et andet er Steenkamp (1997) arbejder med
“fast fun lovers”, der bedst kan sammenlignes med de uinteressere-
de, “controlled elitists” og “explorers”, der begge mest ligner de ud-
forskende og livsnydende, “neotraditionalists”, der har ligheder med
de skedeslose og de moderate forbrugere og endelig “the traditiona-
lists”, der minder om de konservative. Segmenternes storrelse er no-
genlunde ens i de 2 studier, men passer dog bedst pa Tyskland og
Frankrig. En vaesentlig forskel er, at “the explorers” udger en mindre
del end MAPP studiets tilsvarende gruppe og “the traditionalists”
udger en sterre andel i forhold til MAPP studiets maélinger. Steen-
kamp vurderer med andre ord den europaiske befolkning som gen-
nemsnitligt mere traditionelt og konservativt indstillet end MAPP
studierne gor.

Hvis sammenligningen med MAPP studiet holder, ligger mulighe-
derne for oget okologisk afsetning hos “controlled elitists” og
“explorers”, der tilsammen udger 28% af det europaiske marked i
felge Steenkamp (1997).



Hartmann-gruppens studie

Pa det amerikanske marked arbejdes i The Hartmann Group (1996)
med 6 segmenter, nemlig “true naturals” (7% af forbrugerne), “new
green mainstream” (23%), “affluent healers” (12%), “young recy-
clers” (10%), “overwhelmed” (30%) og “unconcerned” (18%). Seg-
menternes navne forteeller i alt vaesentligt om indholdet. Inddelingen
retter sig bade mod fedevareforbrug og miljeadfeerd generelt og er
derfor kun delvist sammenlignelig med MAPP studiets inddelinger
ovenfor, der retter sig mod fedevareforbrug specifikt. Sterst beta-
lingsvilje findes hos “true naturals” og “new green mainstream”,
hvor 70% er villige til at betale mere for miljevenlige produkter. Det
er ogsa i disse grupper, at det storste faktiske forbrug af ekologiske
fodevarer findes — mellem 15% af “new green mainstream” og 42% af
“true naturals” har kebt indenfor den sidste maned. De to grupper
udger tilsammen 30% af forbrugerne pd det amerikanske marked,
der sdledes keber regelmassigt skologisk. De gvrige forbrugerne,
keber ogsad ekologisk - om end sjeldnere, idet kun 4-8% har kebt
skologisk indenfor den seneste méned.

4.4.2 Den politiske forbruger

190’erne blev en ny forbrugertype fedt: den politiske forbruger. Som
Dahl (1998) beskriver, har der i mange ar vaeret forbrugere, der lod
politiske interesser pavirke deres forbrugsvalg, f.eks. boykotten af
vaernemagere under 2. verdenskrig, boykotten af Sydafrika eller kab-
dansk-kampagnen i 70’erne. Som begreb er forbrugertypen imidler-
tid forst blevet navngivet i 90’erne og serlig omtalt i forbindelse
Shell-boykotten som folge af Shells intentioner om seenkning af Brent
Spar platformen i 1995 og boykotten af franske varer som felge af
atomprevesprengningerne i Mururoa i Stillehavet i 1995.

Medierne har udvist stor interesse for den politiske forbruger.
Spergsmalet er, hvor mange der er af dem. I felge Scan-Ad (1998) har
30% af de kvindelige forbrugere fravalgt et produkt indenfor det se-
neste ar alene pa grund af miljemazessige hensyn i 1998. Af en AIM
analyse fra 1995 (Ugebrevet Mandag Morgen, 1995) fremgar det, at
en tredjedel af forbrugerne vil kebe politisk. Den politiske forbruger
findes iszr i de segmenter, der er mest tilbgjelige til at kebe skolo-
gisk - de udger omkring halvdelen af forbrugerne her.

Den politiske forbruger er svingende i sin efterspergsel. Det fremgar
af Thulstrup (1997), at andelen af forbrugere, der havde undladt at
kebe varer af politiske &rsager i lobet af en tre maneders periode i
1996 faldt fra 29% til 17%. Ogs4 resultaterne fra Scan-Ad (1998) indi-
kerer et ustabilt efterspergselsgrundlag. Siledes har 40% af de kvin-
delige forbrugere fravalgt at kebe et produkt indenfor det seneste ar
péd grund af miljemaessige hensyn i 1991 - i 1992 er andelen faldet til
kun 15% og i 1998 er den som ovenfor nzvnt oppe pa 30%. Andelen
af politisk motiverede forbrugere kan sledes mere end halveres eller
fordobles fra det ene &r til det andet.

I modseetning hertil konkluderes i samme undersogelse, at den gko-
logiske kebsadferd er sardeles stabil - andelen af forbrugere, der
indenfor den seneste uge havde kebt ekologisk mzlk, grentsager
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eller ked var 55% bade i starten og slutningen af den undersogte pe-
riode.

Thulstrup-undersegelsen finder endvidere, at flertallet af de politiske
forbrugere partipolitisk er at finde pa midten og til venstre for mid-
ten. Der er overreprasentation af de 30-50 drige og af offentligt an-
satte. De er typisk skonomisk velfunderede og koncentreret pa Sjeel-
land og Dstjylland. Klint (1997) har undersegt kunderne af Max Ha-
velaar kaffe og te, hvor produkterne ofte, men ikke altid, er ekolo-
giske. Den vigtigste egenskab er gkonomisk bzeredygtighed i produ-
centlandene, siledes at tredje-verdens landmeendene sikres
“rimelige” indkomstvilkér - de sékaldte fair-trade betingelser. Un-
dersegelsen finder, at der er kunder i alle aldersgrupper, dog flest
mellem 25 og 45 &r. Personer med leengerevarende uddannelse, men
hej indkomst, politisk set tilherende venstreflgjen, bosiddende i Ke-
benhavn, Arhus eller Aalborg og kvinder er overrepreaesenteret
blandt kunderne.

Samlet viser studierne vedrerende den politiske forbruger, at velud-
dannede, skonomisk velfunderede forbrugere mellem 25 og 50 ér er
overrepraesenterede. Alle studierne peger pa politisk tilhersforhold
til venstre for midten. Visse studier peger pé at kvinder og bybefolk-
ningen er i overtal.

4.4.3 Forbrugertyper - opsamling

Den politiske forbruger er interessant i forhold til gkologiske fedeva-
rer, fordi han/hun formodes at have oget tilbgjelighed til at kebe
disse. I ovenfor omtalte AIM undersegelse (Ugebrevet Mandag Mor-
gen, 1995) rapporteres, at de forbrugersegmenter, der er mest tilbgje-
lige til at kebe gkologisk, ferst og fremmest motiveret af miljghensyn.
Disse segmenter udger tilsammen 43% af de danske forbrugere - her-
af kan ca. halvdelen finde pa at kebe politisk. De gvrige segmenter
keber ogsa ekologisk, dog i mindre udtreekning. De er primeert moti-
veret af sundhedshensyn eller krav til smag og kvalitet. MAPP-
centrets studier kommer til nogenlunde samme resultat, idet de fin-
der, at de segmenter, der er mest tilbgjelige til at kebe gkologisk, ud-
gor 45% af de danske forbrugere. MAPP-centret finder endvidere, at
de tyske forbrugere er endnu mere gko-interesserede end de danske,
og omvendt er de franske og britiske forbrugere relativt mindre gko-
interesserede. I et amerikansk studie (Hartmann Group, 1996) vurde-
res, at 30% af forbrugerne pa det amerikanske marked keber regel-
maessigt ekologisk.

Resultaterne fra Scan-Ad (1998), Thulstrup (1997) og Klint (1997) ty-
der p4, at der er et overlap mellem den politiske og skologiske for-
bruger. Demografisk og sociogkonomisk er der adskillige feellestraek.
Derudover er der overlap i holdninger og verdier, idet de to forbru-
gertyper er koncentreret i de samme segmenter. De to forbrugertyper
er imidlertid praeget af forskellig kebsadfzerd, idet den politiske for-
bruger er langt mindre stabil i sit indkebsmenster.

I de segmenter, hvor den politiske forbruger findes, kebes primeert
gkologisk af miljemaessige hensyn. I de ovrige segmenter fokuseres
mere p& sundhedsaspektet og kvalitet. I dag udger eko-kunderne



kun en de “outerdirected”, rationelle, pragmatiske segmenter. Hvis
gkologiske fodevarer blev statussymbol, er der mulighed for nye
kundegrupper blandt disse segmenter. Men kan dog betvivle denne
gruppes eftersporgselsmaessige stabilitet, da statussymboler - som
veerdier - skifter over tid. Generelt ma man forvente sundhedsmoti-
vationen som en mere stabile efterspergselsfaktor, da holdninger og

veerdier skifter over tid pa en anden made end interessen for eget
helbred.
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5 Markedsudvikling i ind- og udland

5.1 Konklusioner

Analysen i kapitel 5 viser, at markederne for ekologiske fadevarer er
heemmet af en raekke barrierer — serligt de udenlandske markeder.

Pé det danske marked — der set i international sammenhzeng har me-
get hej markedsandel for gkologiske varer — har indsatsen fra bade
avlernes egen organisation LJJ, fra detailhandlens (FDBs) og fra den
danske stats side sikret et nogenlunde velfungerende forarbejdnings-
og distributionssystem, samt certificerings- og meaerkningsordning.

Pa de fleste udenlandske markeder foregér salget for en stor dels
vedkommende udenfor den konventionelle detailhandel i mindre
helse- og specialforretninger eller ved direkte salg. Samtidig ses ofte
mange konkurrerende gko-meerker, til stor forvirring for forbruger-
ne. Flere studier indikerer, at tydelig og troveerdig maerkning er en
forudseetning for keb hos mange forbrugere. Ineffektive distributi-
onssystemer holder priserne heje og indebeerer svigtende udbud og
kvalitet. Der ses dog tendens til sget marketing og salg gennem den
konventionelle detailhandel.

Hovedhandelsstrommene i EU gar fra syd (seerligt frugt og grent fra
Frankrig, Spanien og Italien) til nord (saerligt Tyskland, Storbritanni-
en, Sverige og Danmark). Pa verdensplan gar stremmen (szerligt ked)
fra Argentina, Australien og New Zealand til EU, USA og Japan,
samt korn (til konsum og foder) til EU fra USA og Canada, samt de
central- og @steuropaiske lande.

Danmarks gko-samhandel bestar forst og fremmest af import af vin,
grontsager, fodermidler og konsumkorn fra andre europaiske lande.
Hovedparten af eksporten er grentsager til Tyskland, Storbritannien
og Norden. Herefter kommer eksport af tervarer (hvoraf en stor del
er re-eksport) og endelig mejeriprodukter, der selges til England
eller Tyskland. Det er altsa disse markeder, hvor eksporten allerede
er etableret. Da der samtidig er et stort forbrugerpotentiale i disse
lande, er det oplagt at fortseette og udbygge eksportaktiviteten her.

Der er imidlertid en raekke barrierer, der forst ma nedbrydes. Séledes
md det sikres, at de udenlandske forbrugere kan identificere varen
som gkologisk — ellers vil de ikke betale mere for den. Det kan geres
ved at komme ind under en velfungerende maerkningsordning. Skal
eksporten foregd i sterre omfang, md der indgas aftaler med uden-
landske supermarkedskader, der kan na ud til bredere kundekredse.
Alternativt kan der satses pé specialprodukter, hvor salget kan ske pa
niche-niveau. I alle tilfeelde skal produktkategorierne neje overvejes,
ud fra hvilke varer, forbrugerne i de enkelte lande eftersperger. Der
vurderes at veere storst potentiale i meget forarbejdede varer, herun-
der dybfrost og feerdigretter. Endelig skal der tages stilling til omfan-
get af den nedvendige markedsfering.



5.2 Det danske marked

Danmark er i dag det land i verden, der har det hejeste forbrug af
gkologiske fodevarer per capita (Biofair, 1996). Denne enestiende
placering er en folge af mange faktorer, hvoraf de mest vaesentlige vil
blive indkredset i dette afsnit 5.1. Det kan allerede nu afsleres, at su-
permarkedernes rolle (serlig FDB), statens positive opbakning med
omlaegningsstette og indferelse af J-maerket, samt villige skologiske
producenter har varet altafgerende for udviklingen.

Nedenstdende tabel viser udviklingen i skologisk dyrket areal, i
okologisk melkeproduktion, i skologisk frugt og grent produktion
og endelig i bestanden af gkologiske hens som indikator pa produk-
tionen fra denne sektor. Da langt sterstedelen af produktion afseettes
indenlandsk er tallene samtidig udtryk for udviklingen i forbruget i
Danmark. Vakstraterne er overalt ekstremt heje, seerligt indenfor
mzlkeproduktion og hensebestand. Vaksten i frugt og grent kom
forst rigtigt i gang efter 1992, men har siden da ligeledes veeret seer-

deles he;j.

Tabel 5.1. Udviklingen i den ekologiske produktion i Danmark

%

s

Kilde: @koguiden og Landbrugets rddgivningscenter (http:/ /www.ecoweb.dk)

Areal (ha) Frugt og grent
produktion (tons)

5.881 10.000
9.553 10.000

11.581 : 10.000
17.963 ; 11.000

18.653 ” : 12.000
20.093 | 16.000

21.145 18.000
40.884 19.000
40.171 § 23.000
64.329 | ' n.a.

99.120 n.a.

158%

Tabel 5.2 viser, hvilke varer forbrugerne har prevet at kebe i folge
Scan-Ad (1998). I alt har 78% prevet at kebe ekologisk. Som det
fremgar har en meget stort del af forbrugerne - ca. 2 ud af 5 - provet
at kebe okologisk meelk eller grontsager. Mellem hver sjette og hver
tiende forbruger har kebt eg, bred og ked og endelig har kun om-
kring hver tyvende kebt smer, mel, ost, kaffe og frugt.
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Tabel 5.2. Andel af forbrugerne, der har prevet at kebe gkologisk (fordelt pa
produkter)

Andel forbrugere (%)
44

37

Kilde: Egne beregninger pa basis af Scan-Ad (1998)

5.2.1 Rids af den historiske udvikling

I Hamm og Michelsen (1996) og Michelsen (1996) gives en beskrivelse af
udviklingen af det gkologiske marked i Danmark. I ferstnaevnte stu-
die arbejdes med 3 perioder, nemlig den udbuds-drevne fra 1980-
1987, den politik-drevne fra 1987-1993 og den efterspergsels-drevne
fra 1993-1996. De vaesentligste treek i udviklingen i hver af de 3 peri-
oder som beskrevet i Hamm og Michelsen (1996) gengives i det fol-
gende.

Forste periode

I forste periode (1981-1987) opstod et marked af betydning. I 1981
grundlagdes L] (landsforeningen af ekologiske jordbrugere), der
dels udstak retningslinier for gkologisk jordbrug, dels kontrollerede
regeloverholdelse og dels introducerede en meerkningsordning.
Samme ér begyndte FDB at udbyde gkologiske fedevarer, hvilket
indebar at forbrugerne ikke leengere var henvist til private indkebs-
ordninger, helseforretninger etc. Der var store problemer med at sik-
re et stabilt udbud til fornuftige priser, bl.a. fordi landmandenes af-
setning var vilkarlig og stort set ikke preeget af kontraktlige bin-
dinger. Indpakningen var ofte kedelig og produkter uvaskede.

Anden periode

Anden periode (1987-1993) karakteriseres af iveerkseettelsen af et
statsligt program i 1987, der indeholdt stette til landmandene i om-
leegningsperioden og stette til markedsfering, konsulentvirksomhed
og forskning i gkologisk jordbrug. I tilknytning til dette program in-
troduceredes det statsgaranterede J-meerke, hvor der blev opstillet et
statsligt regelseet og ivaerksat en kontrolordning under Landbrugs-
ministeriet.

Distributionskanalerne var stadig ikke fuldt udviklede, idet den kon-
ventionelle forarbejdningssektor kun i begraenset omfang interesse-



rede sig for gkologiske varer. Dog var landmendenes afsaetning ble-
vet mindre svingende og begyndte at blive praeget af kontraktlige
bindinger. Stadigveaek oplevede detailhandelen imidlertid vanskelig-
heder i form af ustabilt udbud, bdde maengde- og kvalitetsmaessigt.

Situationen endte i krise med afseetningssvigt og store mangder
matte salges som konventionelt produceret mad. En undtagelse var
dog mejerisektoren, hvor der via aftaler hersker monopol-lignende
forhold. Gennem kontrakter med FDB og andre supermarkeder for-
pligtede mejerierne sig til at levere bestemte mangder og derudover
sikrede diverse aftaler bestemte merpriser til bidde mejerisektoren og
maelkeproducenterne. Forbrugerpriserne var stadig heje: kun 17% af
varerne blev solgt til mindre end 30%’s merpriser i 1991.

Dubgaard og Holst (1994) skriver om situationen i denne periode, at “it
seems safe to conclude that a lack of appropriate marketing channels
no longer represents a substantial obstacle to the expansion of or-
ganic farming in Denmark”. Forfatterne anser distributionen for at
vaere fuldt udviklet, idet skologiske fedevarer udbydes i 2 store su-
permarkedskeeder med markedsandele pd tilsammen 40%. Eftersom
der er ikke (pa dette tidspunkt) er sket det store gennembrud i om-
seetningen konkluderer de at “consumers’ inclination to pay price
premiums for organic products will not suffice to bring organic
farming beyond its present niche position. Likewise, the support
scheme introduced in 1987 has not given conversion the expected
momentum. In other words, if organic farming is to play more than a
symbolic role in Danish agriculture, public support will have to be
increased substantially.” Problemer med distribution og forarbejd-
ning i de evrige led fra landmanden til detailhandelen betragtes ikke
i artiklen, hvilket kan forklare at analysens konklusioner adskiller sig
afgerende fra Hamm og Michelsen studiet.

Tredje periode

Tredje periode (1993-1996) indledtes af et salgsfremsted i FDB i 1993.
Priserne blev senket 15-20% og blev fulgt af reklamekampagner.
Markedsandelen for ekologiske fodevarer steg hermed fra 1-2% i
1990 til 4% i 1995 og FDBs salg voksede med 70-100% &rligt de naeste
par ar. 1 1996 tredoblede mejerierne deres udbud af skologisk mzelk,
hvilket var muligt ved at tilbyde maelkeproducenter 15% merpriser
oveni de statslige tilskud. Tiltaget blev fulgt op af en reklamekam-
pagne og hele produktionen blev afsat.

I slutningen af perioden udbed 90% af danske supermarkeder skolo-
giske produkter og merpriserne var faldet: 40% af varerne blev solgt
til mindre end 30%’s merpriser. I flg. analyseinstituttet GFK Danmark
er vaeksten fortsat i 1997, idet forbrugernes andel af ekologiske varer
i lobet af 1997 steg fra 1,5% til ca. 3% af husstandens samlede daglig-
vareindkeb.

Detailhandlens slag og promovering af ekologiske fedevarer fik stor
betydning i denne periode. I Hamm og Michelsen (1996) sammenlig-
nes det danske og tyske marked, hvor forskellen ferst og fremmest er
forskellig afsaetningstruktur. Studiet betoner hvor central netop den-
ne parameter er. De konkluderer bl.a., at deres analyse “indicates that
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it is not consumers’ demand in itself which is inelastic but rather the
demand from food manufacturers and retailers. When farmers meet
the requirement of these actors, the demand curve can become more
elastic and then subsidies will lead to more production and higher
producer prices”.

Detailhandlens udbud i tredje periode

I folge Jorgensen og Geer (1995) forer 98% af landets 11 sterste dag-
ligvarekeeder okologiske fodevarer i deres sortiment. 96% selger
meelkeprodukter, 92% frugt og grent, 90% mel, gryn mv. og 90% ag.
Kun 51% ferer palaeg og kun 17% ked. Generelt vokser bade udbud-
dets storrelse og variation med butiksarealets storrelse. Derimod er
der ingen vaesentlige regionale forskelle i udbuddet.

FDB (inkl. IRMA) har en markedsandel for gkologiske fedevarer pa
omkring 40-50%. Resten salges hovedsagelig fra ISO og Dansk Su-
permarked (Netto, Fatex, Bilka), mens en mindre del szlges hos
kebmeend, specialforretninger og som staldderssalg.

Markedseffektivitet i tredje periode

I 1994 var markedet stadig ikke fuldt modnet, idet der var problemer
med tilstreekkelige forsyninger, jf. Jorgensen og Geer (1995). Her rap-
porteres for 83% af supermarkederne, at der ofte er problemer med
forsyningerne. Forbrugerne efterlyser iser sterre udbud indenfor
frugt, ked, grent og péleg (Scan-Ad, 1998, Infood, 1997b).

Supermarkederne begyndte i den tredje periode at markedsfere
gkologiske fodevarerne effektivt. De tider, hvor gkologiske fedevarer
forventedes at “slge sig selv” var tilsyneladende helt forbi i 1994.
De fleste supermarkeder (87%) markedsforte siledes gkologiske fo-
devarer pa dette tidspunkt. 79% averterede i salgsaviser og 40% i
lokalaviser (Jorgensen og Geer, 1995).

Der er tilsyneladende ikke veesentlige problemer med kvaliteten af de
gkologiske produkter. Et flertal af de adspurgte supermarkeder i Jor-
gensen og Geer (1995) undersegelsen betragter kvaliteten af ekologi-
ske fedevarer som hgjere end de tilsvarende konventionelle varers
kvalitet. Det geelder i seerligt grad ved mejeriprodukter. Dog er der et
ret stort mindretal - 23% - der synes at okologisk frugt og grent er
ringere og 16% mener at skologisk vin er darligere end den konven-
tionelt producerede. Knapt 10% af supermarkederne mener, at for-
ringet kvalitet er en hindring for eget salg.

5.2.2 FDBs rolle pa det danske marked

Som betonet i Hamm og Michelsen (1996) har FDB spillet en afge-
rende rolle i udviklingen af det skologiske marked i Danmark. De
skriver “The interaction between organic farmers and.other actors
has not been guided by any ‘master plan’ from either party, but it
seems decisive that some agents were able to guide action by visible
hand efforts: FDBs loyal demand and willing payment of adaption and
advertising costs, the Danish state’s support to developing marketing
institutions and the steady work by the conventional dairy coopera-



tives directed at servicing supermarkets with both organic and con-
ventional dairy products” (vores kursivering).

FDBs salg af gkologiske fodevarer indledtes med aftaler med Svan-
holm i 1981 om levering af guleredder. I 1993 var udbuddet vokset til
47 varetyper. 5 ar senere - i 1998 - solgtes over 800 gkologiske fedeva-
retyper. I flg. Torben Laursen, direkter i FDB (personlig kommuni-
kation, 1998) satsede FDB i 80’erne mest pd kunder i sterre byer.
Frem til 1993 var der store problemer med svingende udbud (béde
mangde- og kvalitetsmaessigt) og dermed svingende afsatning. 1
1993 - det FDB kalder okologiens ar nul - indledtes en kampagne som
omtalt i Hamm og Michelsen (1996) ovenfor. Denne sakaldte “uge 39
kampagne” blev fulgt af 2 senere kampagner i uge 41, 1997 og uge 9-
12, 1998. Under alle 3 kampagner var der tale om tale om prisfald pa
produkterne fulgt op af intensiv markedsfering, hvilket i alle tilfelde
resulterede i oget salg, jf. tabel 5.3.

Tabel 5.3. Salg af skologiske fedevarer i FDB (index, 1993=100)

: - Pko-andel
af totalt
salg (%)

94
10,1

s
Kilde: FDB
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Sterst vaekst ses for nydelsesmidler, kad og viktualier, dybfrost og
bred. Serligt nydelsesmidler har oplevet eksplosiv veekst siden
midten af 90’erne, hvilket for en stor dels vedkommende skyldes slag
af gkologisk kaffe og the. De storste markedsandele ses for de pro-
dukter, der har vaeret udbudt leengst, nemlig guleradder, lag, kartof-
ler, smer, g og meelk.

Den del af FDBs butikker, der har storst skoandel, er IRMA butik-
kerne. I Jan 1999 udbed denne kade ca. 400 forskellige ekologiske
varer- Jko-andelene er seerdeles heje, nemlig 60-70% for rugbred,
frisk pasta, seg og meelk, 44% for mel, 24% for grontsager og 13% for
fersk ked.

FDB vurderer, at forbruget af ekologiske fadevarer fortsat vil vokse
fremover. Markedsandelen vil i flg. deres prognoser stige fra 4,1% i
1998 til 10,9% i 2001. Forventningerne ligger meget pa linie med den
ovrige danske detailhandels forventninger, jf. tabel 5.4 nedenfor. Ne-
denstaende tabel viser FDBs forventede andele fordelt pa fedevarer.

Tabel 5.4. FDBs forventede sko-andele 2001

Oko-andel (%) ar
2001

Kilde: FDB

Ifelge Torben Laursen, FDB (personlig kommunikation, 1998) beror
denne prognose dog pé 5 afgerende forudsaetninger.



e For det forste at det ekologiske landbrugsareal vil blive kraftigt
oget i prognoseperioden, dvs. at den primaere produktion er til
stede.

e For det andet velvilje og samarbejde fra forarbejningssektoren,
samt villighed til at foretage de nedvendige investeringer.

e For det tredje, at priserne holdes pa rimeligt niveau.

e For det fjerde, at tilliden til &J-maerket opretholdes og at der ikke
introduceres alternative konkurrende gkologiske meerkningsord-
ninger.

e For det femte, at der fortsat foregar produktudvikling, saledes at
der sker en vis fornyelse indenfor det gkologiske produktsorti-
ment. Der skal sarligt rettes en indsats mod de mere forarbejdede
produkter til den travle forbruger.

Torben Laursen, FDB (personlig kommunikation, 1998) mener at
markedet langt fra er meettet. FDBs problem er ikke at afseette varer-
ne, men derimod at skaffe tilstraekkeligt udbud. Produkterne kan kun
markedsferes, nar udbuddet er til stede og dette har forst vaeret til-
feeldet de allerseneste ar. F.eks. kunne FDB forst i 1997 markedsfere
gkologisk svine- og okseked landsdaekkende.

5.2.3 Barrierer for fortsat ekspansion

Detailhandlens forventninger er ifelge Jorgensen og Geer (1995)
overordentligt optimistiske, ligesom det er tilfeeldet med FDBs, jf.
tabel 5.4 ovenfor. Naesten 2 ud af 5 supermarkeder forventer mar-
kedsandele p& mellem 6% og 10% i ar 2000, en fjerdedel forventer
markedsandele pa 11-25% og hver tiende forventer markedsandele
péd mellem 26-50%. Jo sterre markedsandelen er i 1994, desto sterre
forventes den at veere i ar 2000.

Tabel 5.5. Supermarkedernes forventede gko-andele &r 2000

Pko-andele mel-
_lem 6% 09 10%

Kilde: Jorgensen og Geer (1995)

Samtlige supermarkeder i underspgelsen fra Jergensen og Geer
(1995) rapporterer om stigende interesse, heraf de fleste steerkt sti-
gende interesse for ekologiske fodevarer. De barrierer, der kan hin-
dre fortsat ekspansion er ifelge de adspurgte supermarkeder

1. for lille udbud (71% af supermarkederne ser dette som vasentlig-
ste barriere)

2. de nuvarende hgje merpriser (35% af supermarkederne ser dette
som vaesentligste barriere)

3. manglende efterspergsel (20% af supermarkederne ser dette som
vaesentligste barriere)
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De supermarkeder, der fokuserer pd udbudsbegransningen ligger
fortrinsvist i Hovedstadsomradet og Vejle amt, de der fokuserer pa
merpriserne ligger fortrinsvist i Arhus amt, Storstems amt og Sen-
derjylland, mens fokuseringen af det begraensede efterspergselspo-
tentiale er mest fremherskende i Nord- og Senderjylland.

Udbuddet som barriere fremover

Den ferste barriere, det begraensede udbud, er underlagt udviklingen
pa producentsiden, dvs. problemets losning ma afvente udviklingen i
antal landmeend, der omlaegger.

En alternativ mulighed for at tilfredsstille overefterspogslen er im-
port. Dkologisk produktion er i dag en udpraeget hjemmemarkeds-
produktion, men der ses store og voksende importmaengder indenfor
flere varetyper, f.eks. mel og melprodukter, hvor den danske pro-
duktion er langt mindre end efterspergslen. Noget tyder imidlertid
pé (jf. Infood, 1997b, 1998b, Scan-Ad, 1998), at forbrugerne er kritiske
overfor importerede ekologiske varer, primeert af folgende 2 grunde:
for det forste er der ikke tillid til at de skologiske regler er opfyldt og
for det andet mener forbrugerne ikke at den leengere transport er
forenelig med ekologisk tankegang. Mistilliden vokser med den geo-
grafiske afstand.

Merpriserne som barriere fremover

Den anden (og til dels tredje) barriere er de hoje merpriser, der be-
greenser forbrugernes interesse i skologiske fadevarer. I Jorgensen og
Geer (1995) er supermarkedernes egne vurderinger af, hvor heje
merpriser forbrugerne er villige til at betale, undersegt. Omkring
halvdelen af de adspurgte supermarkeder mener at forbrugerne kun
er villige til at betale 10% mere, mens omkring 40% mener, at forbru-
gerne gerne betale op til 30% mere. Kun meget fa (4%) mener, at for-
brugerne slet ikke vil betale mere for gkologiske fodevarer, ligesom
meget fa (7%) mener de vil betale mere end 30%.

Undersogelsen viste ogsa, at discount-supermarkederne vurderer
forbrugerne betalingsvilje hejere end den ovrige supermarkeder. Re-
sultatet kan undre og der gives ingen forklaring i Jorgensen og Geer
(1995). Det kan evt. skyldes, at de relativt billige basisvarer som mel,
gryn, mejeriprodukter mv. generelt udger en storre del af salget i
discountkaederne, sdledes at den absolutte merpris er mindre for
denne type varer end den er for de dyrere varer.

5.24 Perspektiver for det danske marked - opsummering

Danmark har i dag et nogenlunde velfungerende marked for gkolo-
giske fodevarer. Der kan dog stadig konstateres underudbud ved
visse produktkategorier som f.eks. ked og pdleeg. Varerne szlges
primeert gennem den konventionelle detailhandel - 98% af de 11 ster-
ste supermarkedskaeder udbyder ekologiske varer. Discountkeeder-
nes priser ligger i gennemsnit omkring 20-30% under FDBs priser
(Ugebrevet Mandag Morgen, Feb. 1999, Gfk. Danmark, Dagbladet
Politiken Nov. 1998). Tilgengaeld udbyder de kun omkring 50 for-
skellige gko-varer.



Fra 1993 ndede den gkologiske produktion og hermed udbuddet i
butikkerne herhjemme en sddan sterrelse, at detailhandlen havde
mulighed for at markedsfere de gkologiske varer i sterre stil.

I FDB er salget af okologiske fedevarer femdoblet fra 1993 til 1998 og
udger i dag godt 5% af det samlede salg. Det hjemlige skologiske
areal er vokset med gennemsnitligt 158% p.a. gennem se seneste 10
ar. Baggrunden for den gunstige udvikling er et samspil mellem LJJs
initiativer og organisering af de skologiske landmend, FDBs vedva-
rende indsats og markedsfering af ekologiske fedevarer, samt den
danske stats okonomiske stette- og certificeringsordninger. Disse
faktorer er hovedérsager til, at Danmark i dag har verdens hejeste
forbrug af gkologiske varer per indbygger. Forbrugernes interesse er
nemlig — som vi sd i kapitel 4 — liges4 stor i mange andre lande. For-
klaringen pa forskellene i afseetning landene i mellem skal forst og
fremmest findes pa udbudssiden.

5.3 Det europaiske marked

I dag er ekologisk landbrug etableret i mange lande verden over og
bliver nationalt reguleret af bade statslige og ikke-statslige institutio-
ner (Twyford-Jones og Doolan, 1998). Den sterste internationale or-
ganisation indenfor ekologisk landbrug er IFOAM (International Fede-
ration of Organic Agriculture Movements). Organisationen er grundlagt
11972 i Versailles og er i dag repraesenteret i naesten 100 lande. Orga-
nisationens mélsatning er formulering og revidering af retningslinier
for den ekologiske produktionsmetode, certificering af gkologiske
produkter, samt udveksling af faglig viden og formidling af infor-
mation om gkologisk landbrug, (Liinzer, 1998).

Det folgende afsnit 5.2. beskriver det europzeiske marked for ekologi-
ske fedevarer, mens afsnit 5.3. beskriver markedet udenfor Europa.

5.3.1 Markedet

EU markedet for gkologiske produkter har en sterrelse pad US$4,5
milliarder med en markedsandel, som ligger mellem 1,5% og 2% af
den samlede fodevareomsztning. P4 grund af landenes forskellige
strukturelle og indkomstmaessige forhold kan det europaiske mar-
ked for gkologiske fadevarer imidlertid ikke betragtes som et homo-
gent marked. Der er store forskelle landene imellem mht. markeds-
udvikling og vaekst, idet nogle lande fortrinsvist er importlande for
okologiske produkter, (f.eks. Storbritannien, jf. Udenrigsministeriet,
1998b), mens andre lande er stort set selvforsynende, (f.eks. Dstrig, jf.
Produce Studies, 1998). Endelig eksporterer visse lande en stor del af
deres gkologiske produktion (f.eks. Italien, jf. Pinton, 1998).

Internt i EU gér hovedhandelsstrommen fra syd (Spanien, Frankrig
og Italien) til nord (Storbritannien, Tyskland, Danmark og Sverige),
hvad angér frugt og grent. Danmark har en anselig import af korn fra
primeert Tyskland og Sverige. EU (primart Tyskland og Frankrig)
importerer igen en del korn fra @steuropa, USA og Canada.
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Kilder: Oplysn. fra 1997-98 AgraEurope/FAS/AgriSystems International/Produce Studies (1998)

Europas sterste skologiske marked er Tyskland pa US$1,6 milliarder,
jf. tabel 5.6. Tyskland importerer 50-60% af alle gkologiske produkter
(Produce Studies, 1998). Sterst veekst kan iagttages i Italien, der har
haft en arlig vaekst pa over 20% gennem de sidste fire ar (Pinton,
1998). Denne veekst har bevirket, at Italiens ekologiske fedevaremar-
ked niet op pa niveau med Tyskland og Holland, dvs. 1,5% af det
samlede fedevaremarked.

Tabel 5.6. Sterrelse og markedsandele af de gkologiske markeder i Europa, 1996-98

Forbrug Veekstrate
per capita . pr.ér
uss

196 1-1,5%"

20,9 ; 20%
7.6 - 12:30%°

3,3%' 15% (30%

30% 1-2%

60% (hvorat
80% til re-
eksport)
30%
25%
50%

12,2 1%

* Arstal ikke oplyst (Pinton, 1998)

®11996 (Danmarks Statistik, 1998)

¢ Market Assesment (1997 citeret i Twyford-Jones og Doolan, 1998)

11997-98 if. det franske landbrugsforskningsinstitut INRA (Twyford-Jones og Doolan, 1998)

*11996 (USDA, 1998d)

* Arstal ikke oplyst (Sylvander, 1996)
11997 Udenrigsministeriet (1998b)
"11997-98 Udenrigsministeriet (1998c)

% £260-272,5 mio. [1£ = 0,615 US$ (Financial Times)]
* £367 mio. [1£ = 0,615 US$ (Financial Times)]

® FF2,4 mia. [1 FF = 5,78 US$ (Financial Times)]

® FF4 mia. [1 FF = 5,78 US$ (Financial Times)]

” FF 15 mia. FF [1 FF = 5,78 US$ (Financial Times)]

¢ FIM200-250 [1 FIM = 5,24 US$ (Financial Times)]

’ FIM 3 mio. [1 FIM = 5,24 US$ (Financial Times)]



Danmark har den hejeste forbrug af skologiske fadevarer per capita
med US$36,5 om éret, fulgt af Ostrig med US$33,7 og Sverige med
US$22,7. Den danske markedsandel er omkring 3% af det samlede
fedevareforbrug, men lande som Jstrig, Sverige, Italien og Tyskland
er alle godt med — her ligger markedsandelen pa mellem 1,5% og
2,5%.

Selvom markedsandelen for gkologiske produkter i Storbritannien
kun er 0,6% af den samlede fodevareomseetning, er det engelske
marked praeget af overeftersporgsel (Udenrigsministeriet, 1998b).
Ligesom i Danmark er supermarkederne begyndt at satse pa ekologi-
ske fodevarer og dermed indledtes “en rivende udvikling” (Jensen,
1998) af det engelske okologiske fedevaremarked med vaekstrater op
til 30% i 1996 (Udenrigsministeriet, 1998b). Det skennes, at 70% af
den ekologiske omsatning bliver importeret (Produce Studies, 1998;
Udenrigsministeriet, 1998b).

5.3.2 Vigtigste produkter

Figur 5.1 giver en oversigt over de enkelte skologiske produktkate-
goriers betydning pa det europaeiske marked. Jo hgjere oppe i figuren
varen er afbildet, desto sterre omszetning pt. Jo leengere til hejre den
er afbildet, desto storre vackst har der vaeret i salget. Endelig angiver
pilene forventet fremtidig veekst. De sterste markedsandele ses ved
frugt og grent, babymad, meaelkeprodukter og andre ravarer.

Det sterste vaekstpotentiale (jf. figur 5.1) pa det europaeiske marked
tilskrives feerdigretter og dybfrost, derefter slik og snacks samt ked-
produkter (Produce Studies, 1998). Disse produkter bliver iser inte-
ressante nu, da de konventionelle supermarkeder er for alvor be-
gyndt med markedsfering af ekologiske produkter (Produce Studies,
1998). Mht. kedprodukter, er der sterst potentiale i udvikling af
okologisk pélaeg. Storbritannien, Tyskland, Ostrig er stort set selvfor-
synende med frisk ked. Derimod mangler frisk ked i Sverige og Bel-
gien, som importerer fra andre EU-lande og Argentina. (Produce
Studies, 1998).

Selvom frugt og grent allerede har den sterste markedsandel, er der
stadig mulighed for vaekst, iseer for frugt, samt tilberedte grentsager
og salat (Produce Studies, 1998). Potentialet for standardgrentsager,
som f.eks. kartofler, gulerodder og leg er kun lille. Her er EU neer-
mest selvforsynende. Vaekstpotentialet for andre ravarer, som inklu-
derer korn og beelgfrugter ligger mest i forarbejdningssektoren, bort-
set fra de skandinaviske lande, hvor der stadig er potentialer for ge-
neriske produkter i detailhandelen. Markedet for gkologisk babymad
er i steerk udvikling i Holland og Belgien. Der er ogsé potentialer i
Storbritannien og Sverige. I Tyskland, Ostrig og Danmark er dette
marked meettet. Markedet for melkeprodukter er veletableret i
Ostrig, Danmark, Finland, Schweiz og Luxembourg (Michelsen et al,
1999). Der er vaekstpotentialer i Storbritannien (Michelsen et al, 1999)
og Tyskland (Baadsgaard et al, 1994), iseer for forarbejdede produk-
ter, som f.eks. ost, yoghurt og is. Generelt er der et vakstpotentiale i
alle produktkategorier, men trenden gr fra generiske varer hen imod
forarbejdede produkter.
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Figur 5.1. Potentielle veekstmuligheder af de enkelte produktkate-
gorier
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Kilde: Produce Studies (1998)

Det europeeiske marked for skologisk ked og malkeprodukter er iflg.
USDA (1996c, citeret i Twyford-Jones og Doolan, 1998) skennet til
hhv. US$400 millioner og US$690 millioner i 1996 med et samlet
vaekstpotentiale pa US$3,2 milliarder i 2002. Produce Studies (1998)
skenner at det gkologiske marked for okseked vil vokse fra
US$311millioner i 1996 til US$1,02 milliarder ar 2002. For BSE krisen i
1996 blev det meste af det skologiske oksekod enten solgt som kon-
ventionelt kad eller via direkte salg fra landmanden (Produce Studi-
es, 1998). Siden da er detailkeederne begyndt at optage gkologisk ked
i deres sortiment. Der szelges mest okologisk okseked, idet det er re-
lativt dyrt at producere skologisk svineked og kylling. @kologisk
foderkorn er knapt og dermed kostbart.

Tabel 5.7. EU markedet for skologiske animalske produkter i 1996 og deres
veekstpotentiale

. Markedsstorrelse US$

‘Kodiait 400 mio. 145mia

=

Kilder: Twyford-Jones og Doolan (1998), Produce Studies (1998)



Figur 5.2. Det europaeiske marked for skologiske ingredienser
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Kilde: Produce Studies (1998)

Ifolge Frost og Sullivan ligger markedet for gkologiske grontsager i
Europa pa ca. US$200 millioner i 1996 og det forudses, at den vil an-
tage US$510 millioner i &r 2003 (Wright, 1997 citeret i Twyford-Jones
og Doolan, 1998). Dette sken virker imidlertid overordentligt lavt i
forhold til markedsestimaterne for animalske produkter (se ovenfor)
og ma betvivles.

Dkologiske ingredienser til forarbejdningsindustrien er en sektor
med stort veekstpotentiale (Produce Studies, 1998). Som figur 5.2 vi-
ser, er der iser stort potentiale i salg af krydderurter, terrede frugter,
olier, fedt, fro og nedder. Markedet for frosne beer, juice, frugteks-
trakter, naturlige smagsstoffer, sojameelk og ked er endnu ikke ud-
viklet, men vil i fremtiden f4 sterre betydning. Der er stadig vaekst i
melk, g, mel, balgfrugter og cerealier, men markedet er allerede
udviklet og for store dele velfungerende.

5.3.3 Distribution i EU

Distributionen af gkologiske produkter i EU bliver i stigende grad
overtaget af konventionelle afsatningskanaler (Produce Studies,
1998). Det geelder iszer for Sverige, Danmark og England, hvor salget
er koncentreret pa relativt 4 dominerende konventionelle detailkze-
der og okologiske distributerer. Siledes bliver i Sverige 80% af de
gkologiske varer afsat gennem konventionelle supermarkedskaeder, i
Danmark 75% og i Storbritannien 65%" (jf. figur 5.3).

Andelen af salg gennem konventionelle detailkaeder ligger pa 60-65%
1 Dstrig og Belgien. En betragtelig del af dette salg foregdr dog gen-
nem mindre keeder af konventionelle specialforretninger. Zenner og
von Ziehlberg (1998) skenner, at den direkte afseetning i Dstrig spil-
ler en sterre rolle end afseetningen i Naturkostforretninger. Et sken,

" Tallene svarer stort set til tallene fra Market Assessment (1997 citeret i
Twyford-Jones & Doolan, 1998)
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der star i modseetning til Produce Studies’s sken gengivet i figur 5.3,
og indikerer, at det direkte salg evt. er undervurderet i Produce Stu-
dies’s statistik.

Figur 5.3. Afseetningskanaler for ekologiske produkter i EU
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Kilde: Produce Studies (1998) og Setrap (1998)
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Holland og Tyskland karakteriseres ved en grundleggende anderle-
des struktur (Produce Studies, 1998). Her har naturkostforretninger
domineret salget af skologiske produkter i mange ar og er stadig
magtfulde, selvom deres veaekst er stagnerende sammenlignet med
supermarkedskeedernes. I modseetning til Produce Studies (figur 5.3)
skenner Naturkostforbundet (jf. tabel 6.5 i kapitlet om Tyskland), at
detailkeederne kun har en markedsandel pa 24% af det gkologiske
salg, mens omvendt andelen af det direkte salg vurderes at ligge pa
20% og andelen af andre specialforretninger ligger pa 19%. Natur-
kostforretningerne vurderes at have den samme andel som i figur 5.3
(Will, 1998).

5.3.4 Barrierer pa det europ=iske marked

Scandurra (1998) opstiller felgende barrierer for det skologiske salg i
Europa:

e For haje priser. Ifolge Produce Studies (1998) er den heje pris pé
okologiske varer stadig en begransende faktor for mange forbru-
gere. Generelt vil forbrugerne ikke acceptere en merpris, som lig-
ger over 30%. En del af prisproblemet skyldes de mange led mel-
lem producent og detailhandel, (importer, grossist og distributer)
(Produce Studies, 1998). En mere direkte salgskontakt mellem
producent og detailhandel kunne reducere priserne. Sylvander
(1993) gennemforer et omkostningsstudie pd det franske marked
og udpeger sgede omkostninger i engrosleddet som vaesentlig
fordyrende faktor, idet de gkologiske varer er forbundet med he-
jere transport-, forarbejdnings- og emballeringsomkostninger end
konventionelle varer. Arsagen til dette er primzert, at okologiske
fedevarer behandles og omsaettes i sma meengder. Af artiklens



beregninger fremgar, at sdfremt gkologisk afsaetning vokser til
mengder, der er sammenlignelige med konventionelle, vil mer-
priserne falde fra gennemsnitligt 215%(!) til gennemsnitligt 30%
alene pga. reducerede omkostninger i handels- og transportled-
det. Coopers og Lybrand Deloitte (1992) drager en lignende kon-
klusion for det engelske marked. Resultater fra Michelsen et al
(1999) indikerer, at de gennemsnitlige merpriser er lavere, jo ster-
re omsatningen er, og jo sterre del af salget, der foregdr gennem
supermarkeder.

Kualitetsproblemer. En del af kvalitetsproblemerne skyldes at pri-
serne er for hegje, hvorved omsatningshastigheden nedsattes og
varerne derved er mindre friske (Produce Studies, 1998). Efter-
hénden som markedet modner kan man forvente lavere forbru-
gerpriser, i takt med fremkomsten af en mere professionel type
udbydere, som kan garantere en homogen produktkvalitet og
sikker levering.

Underudbud. Der kan ofte konstateres underudbud pa det gkolo-
giske marked (Produce Studies, 1998). Menghi (1997), Vogtmann
(1988), Haest (1990), Sylvander (1993), Bugge og Wandel (1995)
og Hack (1993) naevner, at den vasentligste barriere for forbru-
gernes kob af ekologiske fadevarer er vanskeligheder med at f&
fat i varerne. Deres underspgelser deekker det svenske, tyske,
hollandske og franske marked. Det fremgér af artiklerne, at kun
fa skologiske produkter udbydes regelmaessigt i supermarkeder-
ne. Mange varer fandtes pd undersegelsestidspunktet udeluk-
kende i helsebutikker og andre specialforretninger. En del af for-
klaringen pa underudbuddet er, at de gkologiske grossister er
skeptiske overfor et samarbejde med den konventionelle fedeva-
rehandel. Dette er f.eks. tilfaeldet i Holland (jf. Produce Studies,
1998) og Tyskland (jf. kap. 6). De mest velfungerende markeder
ses i Danmark og Storbritannien, hvor supermarkedskaderne har
indgdet partnerskaber med de gkologiske producenter og derved
opmuntret flere til at producere eller importere skologiske varer.

Begreensede midler til reklamer og produktpromotion. Der investeres i
reklamekampagner for gkologiske produkter af enkelte interesse-
grupper, men for det enkelte produkt reklameres ikke i storre stil
(Produce Studies, 1998). Mens visse supermarkeder i Danmark
bruger gkologiske produkter i deres reklamer til at tiltraekke for-
brugerne og til at skabe et miljgvenligt image (se f.eks. Mandag
Morgen, Feb. 1999), er supermarkeder i f.eks. Tyskland og Stor-
britannien tilbageholdende overfor at reklamere seerskilt for
gkologiske produkter, idet de frygter at det vil forringe imaget af
de ovrige varer (Produce Studies, 1998).

Ingen falles oko-merkning. Der er intet feelles ekologisk meerke i
Europa. Det er et problem, fordi forbrugerne har svaert ved at
skelne pseudo-gkologiske og “grenne” varer fra de aegte ekologi-
ske. I visse lande har man et nationalt sko-maerke, nemlig i Dan-
mark (J-meerket), Sverige (KRAV-merket) , Holland (EKO-
maerket), Frankrig (logo AB), samt Schweiz og Ostrig. I de ovrige
findes en meengde konkurrerende maerker. Resultaterne fra flere
undersogelser indikerer, at synlig og entydig maerkning er en va-
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sentlig forudseetning for keb , se f.eks. Reicks et al. (1999), Trijp et
al. (1997), Hack (1993) og Sylvander (1993). En vares gkologiske
autenticitet kan ikke tjekkes af forbrugerne selv, hvorfor der ned-
vendigvis ma opbygges et system af krav og kontrol vedr. pro-
duktionsmetoder med efterfelgende merkning af godkendte
produkter. Forbrugerundersggelser viser (Sylvander, 1993, Misra
et al., 1991, Hack, 1993, Haest, 1990), at forbrugerne selv er inte-
resserede i maerkning, der sikrer at varen er gkologisk produce-
ret.

Flere studier peger p4, at markedet hidtil har veeret praeget af ideali-
stiske amaterer, badde indenfor landbruget og i forarbejdnings- og
handelssektorerne. Sledes citeres en leder indenfor den britiske su-
permarkedskeede Safeway for at udtale (Coopers og Lybrand Deloit-
te, 1992) at “most producers were amateurs, growing on third rate
land and producing a third rate product” og “the crusading approach
must be taken out of organic meat. It must become a strictly commer-
cial venture. Organise, commercialise and professionalize if you want
to expand your market”. Coopers og Lybrand Deloitte konkluderer at
“sales of organic food have grown despite, rather than because of,
professional marketing”. Disse synspunkter understattes af inter-
views gengivet i Rojas (1997) og i Haest (1990), der om det holland-
ske marked skriver at “The main asset of both retailers and distribu-
tors/wholesalers was their unshakable motivation and belief in what
they did. Skills and professional approach very often lacked” og se-
nere “Dilletantism had for too long kept the brakes on the develop-
ment of organic agriculture”.

5.3.5 Den gkologiske produktion i Europa

I 1996 var andelen af det samlede landbrugsareal i 15 europzeiske
lande under 1%, jf. fig. 5.4. Ostrig ligger i toppen med knapt 9%. Den
naeststorste arealandel tegner Schweiz og Sverige sig for (omkring
5%). Herefter kommer Finland, Tyskland, Italien og Danmark med
mellem 1,7 og 3,2%. De ovrige lande har i gennemsnit under 1%.

Det er meget forskelligt, hvor hurtig omleegningen til ekologisk brug
udvikler sig i de enkelte lande. Som det fremgar af figur 5.4, udvikler
den gkologiske produktion sig seaerligt hurtigt i Finland, Ostrig,
Schweiz og Sverige. I Italien kan der ligeledes konstateres en kraftig
udvikling i det gkologiske areal, som allerede er blevet forholdsvis
storre end Tysklands og Ostrigs areal Denne udvikling fortsaetter
efter 1996. Sédledes er 5,6% af det samlede finske landbrugsareal er
blevet omlagt eller er under omlegning i 1998 (Heinonen, 1998)..
Omvendt er der i Holland kun var 90 bedrifter fra 1996 til 1997, som
omlagde til gkologisk drift (Landsbladet, 1998). Disse forskelle kan i
mange tilfeelde forklares med forskelle i den politiske indsats for at
fremme omlegning. Som konsekvens heraf, har visse europiske
regeringer, bl.a. den hollandske, besluttet at iveerksaette en aktions-
plan til at fremme den okologiske produktion, distribution og salg
(Van der Harst-Collaris og Scandurra, 1999).



Figur 5.4. Det ekologiske areals andel pa det samlede landbrugsareal (areal under omlaegning inkl.)
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Kilde: Lampkin (1998)

Figur 5.5. Okologisk landbrugsareal samt areal under omlagning i Europa
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5.3.6 Opsummering - perspektiver for det europaiske marked
Danmark har det hgjeste forbrug af ekologiske fedevarer per ind-
bygger i Europa og en markedsandel pd omkring 3% af det samlede
fedevareforbrug, men lande som Jstrig, Sverige, Italien og Tyskland
er godt med - her ligger markedsandelen p& mellem 1,5% og 2,5%.

I hele EU er markedsandelen mellem 1,5% og 2% i gennemsnit og det
totale marked udger US$ 4,5 mia. I lande som Frankrig og England er
forbruget kun omkring 0,5%. De vigtigste produkter er frugt og
gront. Sterst veekstpotentiale tilskrives faerdigretter og dybfrost.

Forskellene i de enkelte landes markedsandele er ikke udtryk for for-
skelle i forbrugernes interesse, men skyldes primaert forskelle i mar-
kedernes funktionsmade, dvs. distributions- og detailleddene.

Séledes kan der stadig konstateres veesentlige barrierer pa alle mar-
keder. Distributionssystemer er omkostningstungt og ineffektivt,
med deraf felgende meget hoje merpriser og svigtende udbud (bade
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mht. kvantitet og kvalitet). De okologiske varer markedsferes sjeel-
dent og sxlges ofte i specialforretninger, der kun appellerer til be-
greensede kundegrupper. I de fleste lande er der ingen almindelig
kendt, tydelig og troveerdig meerkningsordning i stil med det danske
J-maerke og der findes endnu ikke et feelles EU-oko-merke. Disse
faktorer kan alle gore en dansk eksport i storre skala seerdeles van-
skelig. Tendensen er dog, at salget i stigende grad overtages af kon-
ventionelle detailhandelskaeder, med deraf felgende professionalise-
ring til felge.

Vaesentligste importlande i EU er Tyskland, Storbritannien, Danmark
og Sverige, der primeert keber frugt og grent fra Sydeuropa
(Frankrig, Spanien og Italien). Herudover importerer Danmark meget
korn til konsum og foder, primaert fra Tyskland og Sverige.

5.4 Markederne udenfor Europa

I dette kapitel vil vi se pa afsetning af ekologiske produkter pa mar-
kederne udenfor Europa. Datagrundlaget er desverre endnu spinkle-
re end for Europa og de opgivne sken og estimater skal derfor tolkes
med forsigtighed .

Storstedelen af salget ligger i de hejere udviklede industrialisrede
omrader som Nordamerika, Japan, Australien og New Zealand, hvor
forbrugernes kebekraft er sé stor, at deres indkebsbeslutninger styres
af andre faktorer end blot prisen (Twyford-Jones og Doolan, 1998).
Cook (1998), Jensen (1998) og Park og Lohr (1996) rapporterer, at
markedet for gkologiske fedevarer ligefrem “boomer” i bade Stor-
britannien og USA.

Ifalge WTO (citeret i USDA, 1998a) skennes detailhandelens omsaet-
ning af ekologiske varer til US$10 milliarder verden over. De tre stor-
ste markeder er: EU med US$4,5 milliarder, USA med US$4,2 milli-
arder og Japan med US$1 milliard. USA, Australien og New Zealand
har udviklet en betydelig eksport af gkologiske varer, hvorimod
Europa og Japan hovedsageligt er importerer (Twyford-Jones og
Doolan, 1998).

5.4.1 Markederne udenfor Europa

I tabel 5.8 giver en oversigt over samlet slag af skologiske fedevarer,
markedsandele, arlig vaekst, samt import og eksport til og fra de mest
betydningsfulde lande. Landene er angivet i faldende orden efter
hjemmemarkedets storrelse

USA

Afsetning af skologiske fedevarer i USA er vokset 20-25% arligt si-
den 80’erne (Cook, 1998; Jensen, 1998; Udenrigsministeriet, 1998a;
Park og Lohr, 1996). Det ogede salg er i flg. Cook ferst og fremmest
muliggjort gennem forbedrede distributionssystemer fra landmaen-
dene til forarbejdningsindustrien og igen videre til detailhandelen.



De okologiske fodevarers markedsandel ligger imidlertid kun pé
godt 1% eller US$4,2 milliarder af den samlede fedevareomsaetning
pa US$400 milliarder. Prognoserne tyder pé et potentiale pa US$10
milliarder om 5 &r (Jensen, 1998).

Tabel 5.8. Udvikling af det gkologiske fadevaremarked udenfor Europa
Storrelse US$ ' Veekstrate pr. ér

4.2 mia. ) 20-25%

1,2-1,7 mia. : : : ,_ 20%

1,77 mia. ; na:
64-96 mio.” . 15-20% (25-30%)°
23 mio. . 25% for eksport
18,3 mio.” ~ “na

i 1997 (Natural Foods Merchandiser, 1998 citeret i Udenngsmmxstenet 1998a)
*11997 (Jensen, 1998)
“USDA (1998b)
“Export(1998)
1 1996 (APFI citeret i Twyford-Jones og Doolan, 1998)
11996 (Kinnear, 1998)
#11996 (MAFF New Zealand, 1999)
"11995 (OTA citeret i Scandurra, 1998)
'1 1996 (USDA, 1998¢)

Salget af ekologiske fadevarer i USA har hidtil mest fundet sted gen-
nem specialbutikker “natural food stores” (Greene, 1992). Mange af
disse er pa storrelse med supermarkeder med en &rlig omsaetning pa
mindst US$3.1 million. Ifelge tabel 5.10 omszettes der i 1997 gkologi-
ske fgdevarer i “natural food stores” til US$1,82 milliarder. Omszet-
ningen af de ekologiske varer i konventionelle forretninger 1& pé
US$1,7 milliarder (Udenngsmlmsterlet 1998a). Konventionelle su-
permarkeder optager i stigende grad ekologiske fedevarer i deres
sortiment. Mens forbrugerne tidligere hovedsageligt var henvist til
helsebutikker, torvemarkeder og indkebsforeninger (co-ops), var der
1 1995 udbudt ekologiske fodevarer i 42% af alle supermarkeder
(Rojas, 1997). Disse varer markedsferes dog uden speciel profilering.
Den store udvikling forventes forst, nar de store supermarkedskaeder
for alvor begynder at markedsfere skologiske produkter, idet helse-
butikkernes beliggenhed, sammen med for hej segetid efter ekologi-
ske varer vurderes som en af de vaesentligste barrierer for vaekst pa
det amerikanske marked (Jensen, 1998, Cook, 1998, Hall et al., 1989,
Jolly et al, 1989).

" AU$10 mia. [1 AUS$ = 1,56 US$ (Financial Times, 1999)]

¥ AU$100-150 mio. [1 AU$ = 1,56 US$ (Financial Times, 1999)]
* AU$30-50 mio. [1 AU$ = 1,56 US$ (Financial Times, 1999)]

* NZ$33,5 mio. [1 NZ$ = 1,83 US$ (Financial Times, 1999)]
* NZ$23,5 mio. [1 NZ$ = 1,83 US$ (Financial Times, 1999)]



En anden vaesentlig barriere har vaeret hoje merpriser, der dels heen-
ger sammen med for lille udbud (Franco, 1989), dels med et ineffi-
cient distributionssystem praeget af mange mellemled (Greene, 1992).
Park og Lohr (1996) har estimeret forskellige forklarende faktorers
indflydelse pa ligeveegtspriser og -maengder pa det amerikanske en-
grosmarked for gkologisk broccoli, guleredder og salat. De finder, at
@ndringer i omkostningerne i engrosleddet er den mest domineren-
de faktor i bestemmelse af bade ligeveegtsmaengder og -priser. Fakto-
rer som forbrugernes indkomst, seesonbetingede udbudsvariationer,
mediedakning af problemer vedr. kemikalier i mad, landmandens
produktionspris mv. havde mindre forklaringsevne.

Tabel 5.9 Produktionsareal udenfor EuroEa

Okologisk
areal i ha

2,1 mio.

1,1 mio.

11996 (Twyford-Jones og Doolan, 1998)
*11995 Hassall og Associates (1996 citeret i Twyford-Jones og Doolan, 1998)
‘11995 (OTA citeret i Scandurra, 1998)

411994 (Dunn, 1995 citeret i Twyford-Jones og Doolan, 1998)

I tabel 5.10 viser salg af okologiske fedevarer i helsekostbutikker for-
delt pa varekategorier. Det er desvaerre ikke muligt at f§ samme for-

deling for skologiske fedevarer solgt gennem konventionelle fadeva
rebutikker.

De dominerende kategorier er frugt, grent og kolonialvarer, der til-
sammen tegner sig for en tredjedel af omsaetningen. Nem mad, dvs.
dybfrostvarer, mad i restauranter, juice- og kaffebarer og feerdigretter
indtager tilsammen omkring 20% af hele omsatningen i naturkost-
sektoren. Mejeriprodukterne udger kun 10%, men er en varegruppe i
veekst - salget er blevet seksdoblet fra US$30 millioner i 1995 til
US$186,4 millioner i 1997 (Udenrigsministeriet, 1998a). Der foreligger
endvidere tal for salg af skologisk mealk i konventionelle butikker —
det er fordoblet fra US$15,8 millioner i 1996 til US$30,7 millioner i
1997.



Tabel 5.10. De gkologiske produktgruppers andel af omseetningen i
“natural food stores”, 1997

Omseetning i mio. USS$ Andel
17,4%
16.7%
15,9%
10,9%
10,2%
10,1%
7,1%
4,9%
2,8%
2,4%
1,6%
1821,5 100%

Kilde: Natural Food Merchandiser (citeret i Agrisystems International, 1998
og Udenrigsministeriet, 1998a)

Asien

Japans ekologiske marked forventes at udvikle sig fra de skennede
US$1,2- 1,7 i dag til US$2,6 i ar 2000 (USDA, 1998b). Japan er et lo-
vende eksportmarked, dels fordi landet kun rader over et lille land-
brugsareal, dels fordi Japans varme humide klima ikke er egnet til al
jordbrugsproduktion.

En stor del af Japans import kommer fra Kina, isaer ekologiske soja-
benner, korn og grentsager (USDA, 1998¢c). Kornprodukter, juice og
frugt importeres fra Australien. Fra Canada kommer madolier, fra
Italien pasta. Selv Tyskland leverer agkologiske produkter til Japan.
Dkologiske produkter fra Europa og USA er billigere og underlagt en
strengere kontrol end tilsvarende produkter fra Japan (Japan Times,
1997 citeret i USDA, 1998c).

Nye markeder for gkologiske produkter er Singapore, Hongkong,
Taiwan (USDA, 1998c) og Malaysia (Twyford-Jones og Doolan, 1998).
Det singaporeanske marked for gkologiske produkter er ca. U$4 mil-
lioner”. Ligesom i Japan er det vanskeligt for de nzvnte lande at
producere visse vestlige skologiske fedevarer pga. det varme humide
klima (USDA, 1998c) og de er derfor athaengige af import af skologi-
ske fedevarer. I dag bliver 80% af de gkologiske fedevarer i Taiwan
importeret (Twyford-Jones og Doolan, 1998). Taiwan er storimporter
fra vesten, seerlig fra USA og EU. Der findes f.eks. gkologiske tomater
og peberfrugter fra Holland p& det taiwanesiske marked (USDA,
1998c¢).

** AU$6,3 millioner, nir der medregnes re-eksportvarer. Singapore er et vig-
tigt handelscentrum i Sydestasien. [1 AU$ = 1,56 US$ (Financial Times,
1999)]
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_ Pkologisk
_areal'i ha

*11996 (Twyford-Jones og Doolan, 19385 i

"}I"abel 5.11.P oduktionsareal udenf r Europa

Australien

11996 havde det gkologiske hjemmemarked i Australien en veerdi pa
US$57,7 millioner” (Saunders et al, 1997 citeret i Twyford-Jones og
Doolan, 1998; Export, 1998). De sidste fem ar har markedet for gkolo-
giske produkter haft en veekstrate mellem 25% og 30% per ar. Pa
trods af dette udger den dog stadig kun 0,2% af det samlede fodeva-
resalg. Kun f3 af de store supermarkedskaeder markedsferer gkologi-
ske produkter og det lille marked er praeget af seesonudsving, mang-
lende leveringssikkerhed og inhomogen kvalitet. Derudover mangler
der en faelleskoordinering af produktion, forarbejdning og markeds-
fering og der findes flere konkurrerende logoer og varemaerker og
mange certificerende organisationer til stor forvirring for forbrugerne
(Export, 1998).

5.4.2 Produktion udenfor Europa

Det er ikke muligt at skenne storrelsen af den gkologiske produktion
udenfor Europa, idet der kun findes sporadiske statistikker. Bedst er
oplysningerne vedrgrende ekologisk landbrugsareal. Arealtallene
kan bruges som indikator pa produktionen, men man ma veere op-
maerksom pé, at der er stor forskel pd, hvor intensivt arealet udnyt-
tes.

Tallene i tabel 5.11 er behaftet med stor usikkerhed og stammer fra
forskellige kilder og ar. Det er ikke muligt at finde tal for landenes
import.

75%
(85%)°
75%

*11995 Hassall og Associates (1996 citeret i Twyford-Jones og Doolan, 1998)
‘11995 (OTA citeret i Scandurra, 1998)
11994 (Dunn, 1995 citeret i Twyford-Jones og Doolan, 1998)

¢ Greene, 1992

11998 (Melander og Rasmussen, 1999)

#11997 (USDA, 1998c¢)
"Groves, 1998

‘11997 (MAFF New Zealand, 1999b)

711998 (USDA, 1998a)

80

7 AU$90 millioner [1 AU$ = 1,56 US$ (Financial Times, 1999)]



Det storste okologiske areal findes i Kina, hvor der i 1996 blev drevet
2,1 millioner hektar (Twyford-Jones og Doolan, 1998). Bemark, at
ikke al jorden bliver drevet strengt gkologisk, men blot miljevenligt.
Det er ikke muligt, at fa tal for denne fordeling. Det kinesiske styre
ensker at omlaegge 1% af al landbrugsjord til gren produktion inden
ar 2000.

Australiens skologiske areal er omkring halvt s3 stort som det kinesi-
ske areal. 70% blev i 1996 benyttet til ekstensiv kedproduktion.
Australien eksporterer ca. en tredjedel af sin produktion ferst og
fremmest til Japan, EU, New Zealand, Schweiz og USA.

I Canada er der omlagt 900.000 ha, hvoraf den sterste del (80%) eks-
porteres. Oplysninger om USAs produktionsareal stammer fra 1994 -
arealet er sandsynligvis meget sterre i dag. Bdde USA og Canada
eksporterer store maengder korn til EU.

Argentina har en meget hurtigt voksende produktion, hvoraf ster-
stedelen eksporteres til EU (Groves, 1998). Argentinas eksport af
okologiske produkter stiger med 25% om aret (Melander og Rasmus-
sen, 1999). Den storste del af det skologiske areal, ca. 250.000 ha, be-
nyttes til kedproduktion (Melander og Rasmussen, 1999).

New Zealands produktion er stadig lille (ca. US$18 millioner™ i 1996).
To tredjedele af eksporteres, primeert til EU og Japan (Twyford-Jones
og Doolan, 1998). Pga. de gode eksportmuligheder vokser denne
sektor meget hurtigt. Saunders et al (1997) skenner, at den fordobles

5.4.3 Opsummering - perspektiver for markederne udenfor Europa

Det sterste marked udenfor EU er USA. I dag udger det US$ 4,2 mia.
— til sammenligning er hele EU markedet pa US$ 4,5 mia. Da mar-
kedsandelen i USA samtidig stadig er relativt lav (godt 1%) vurderes
markedet at vokse til omkring US$ 10 mia. i &r 2003.

Japan er et andet interessant marked. I dag udger det mellem US$ 1,2
0g 1,7 mia. Det vurderes til at vokse til omkring 6,5 mia. i ar 2001.
Béde USA og Japan har en relativt stor import, forst og fremmest fra
Australien, EU, New Zealand og Argentina.

Ligesom det europzeiske marked, er markederne i den evrige verden
preeget af en rekke imperfektioner. Problemerne er igen mangel pa
alment kendte og troverdige meerkningsordninger og ineffektive
distributions-systemer med heje priser til felge. Salget har hidtil pri-
meert foregdet gennem helse- og specialbutikker mv. Tendensen er
nu, dels at helsebutikkerne professionaliseres og vokser til super-
markedssterrelse, dels at salget i stigende grad foregdr gennem su-
permarkeder.

" NZ$33,5 mio. [1 NZ$ = 1,83 US$ (Financial Times, 1999)]
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5.5 Danmarks gko-samhandel

For tiden importeres der flere gkologiske varer til Danmark, end der
eksporteres (Jensen, 1998). I Okoguide 97/98 er der forsogt at opstille
en handelsbalance, tabel 5.12. Det er meget vanskeligt at opgere disse
tal, idet der ikke kreeves registrering af import til og fra andre EU-
lande. Der eksisterer desvarre ikke handelstal opgjort i veerdier, kun
mengder. Tallene bygger hovedsageligt pd import- og eksporterer-
nes udsagn og er behaeftet med stor usikkerhed.

Tabel 5.12. Eksport og import af gkologiske produkter, Danmark
Eksport (tons)

20

ikke etablerst
3.900

400

250.000 liter

"bla. re:eksport af kaffe

Kilde: @koguide 97/98
Tabellen viser, at der importeres mere end der eksporteres. De vee-
sentligste eksportmarkeder er Tyskland, Storbritannien og de nordi-
ske lande. Det er altsd pa disse markeder, hvor eksporten allerede er
etableret. Da der samtidig er et stort forbrugerpotentiale i disse lande,
vil det veere oplagt at fortsaette og udbygge eksportaktiviteten her.
Vigtigste eksportprodukter er friske grentsager og tervarer. Eksport
af andre torvarer (f.eks. kaffe) omfatter for en stor dels vedkommen-
de reeksport efter forarbejdning her i landet.

Der eksporteres neesten lige sa mange friske grontsager som der im-
porteres. Veerdimaessigt er der imidlertid en forskel, idet den sterste
del af grentsagseksporten bestdr af industriguleredder til Tyskland,
hvorimod der importeres flere varierede friske og forarbejdede
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grontsager til forbrug bl.a. fra Holland, Tyskland, Belgien, Frankrig,
Italien og Israel.

Mengderne er forholdsvis sma, bortset fra import af vin, kaffe, korn
til konsum og fodermidler (Jkoguide 97/98). Korn og fodermidler
kommer mest fra Tyskland, Storbritannien og Frankrig og i vist om-
fang ogsa fra USA. Halvdelen af importkorn til konsum bestdr af byg
til ekologisk elbryggeri (Dkoguide 97/98). Importen af eksotiske
kornsorter, som ris og hirse medregnes i andre tervarer, som ogsa
omfatter terrede benner, kaffe, nedder, honning og olie. Disse varer
kommer fra Europa, men ogsé fra USA, Mexico, Bolivia, Tanzania og
Tyrkiet.

Import og eksport af skologiske animalske produkter er forholdsvis
lille, bortset fra en stigende eksport af skologiske oste (Jkoguide
97/98). Der eksporteres ca. 20 tons skologisk kalve- og okseked, og
der importeres ca. 40 tons gkologisk svineked. Derudover findes en
ubetydelig import af lammeked. I 1994 importeredes store mengder
(80 tons) gkologiske ag. I dag daekkes behovet stort set og der eks-
porteres naesten ligesd meget som der importeres - 15 mod 10 tons
okologiske aeg.
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6 Case Study Tyskland

Som case-study er valgt Tyskland, primzrt af tre grunde. For det
forste vurderes i flere kilder (Baadsgaard et al, 1994; Will, 1998; Liin-
zer, 1998; Naturkost, 1998a) at der er stor, ikke tilfredsstillet, efter-
sporgsel efter ekologiske produkter i Tyskland. For det andet, er det
tyske marked allerede i dag Europas sterste (jf. kap.5) og for det
tredje, ligger dette marked tet pd Danmark. Sidstnsevnte aspekt er
vigtigt, dels fordi transportomkostningerne holdes nede og varerne
kan leveres friske, dels fordi flere undersegelser (Infood, 1997b, Scan-
Ad, 1998, Meier-Ploeger et al, 1996, Baadsgaard et al, 1994) viser, at
forbrugerne er skeptiske overfor gkologiske fodevarer, der importe-
res langvejs fra.

6.1 Konklusioner

Der er et stort potentiale p& det tyske marked for afsetning af ekolo-
giske fodevarer. Tyskerne er — i forhold til andre europeaeere - meget
interesserede i sundhed, gkologi og fedevarernes friskhed. Hidtil har
de ekologiske varer varet afsat til et begraenset forbrugersegment,
som forst og fremmest har kobt dem udfra sundhedsmaessige over-
vejelser. Markedspenetrationen i dette segment af intensive og hyp-
pige forbrugere vurderes at vaere afsluttet. Vil man oge eftersporgs-
len for gkologiske produkter, skal varerne derfor introduceres for nye
forbrugersegmenter. En oget markedsandel kan sdledes bedst opnas
ved at koncentrere markedsferingsindsatsen overfor de lejlighedsvise
kobere — de almindelige forbrugere.

For at stimulere de almindelige forbrugere til keb, kan markedsfe-
ringsindsatsen imidlertid ikke kun bygges pa forbrugernes forvent-
ninger til et sundt og miljevenligt produkt. Det er ogsa nedvendigt,
at nedbryde de eksisterende barrierer, nemlig for heje priser, mang-
lende eller uhomogent udbud, samt synlig og troveerdig meerkning.

Sterstedelen af de tyske forbrugere har problemer med at identificere
og tro pd skologiske produkters autenticitet. Der findes et hav af
skomerker og pseudo-oskologiske produkter i Tyskland, men det er i
foraret 1999 besluttet at introducere et national J-meerke, der folges
til ders af en oplysningskampagne over 3 ar. Dette maerke kan ned-
bryde en af de veesentligste barrierer pa det tyske marked.

Det tyske marked har problemer i form af ineffektiv og omkost-
ningstung distribution. Hidtil har sterstedelen af salget foregaet fra
helsebutikker og géardsalg. Kunderne har her vearet forbrugere, der
dels ensker et gkologisk produkt, dels foretraekker netop denne ind-
kebsform, der opleves som tillidsveekkende og personlig. Kunde-

grundlaget er imidlertid begranset og bestér for en stor del af zldre
mennesker.

Det mest interessante forbrugersegment for danske eksporterer er de
yngre forbrugere, der har for travlt til at ga i specialforretninger og
som ensker badde generiske produkter og mere forarbejdede varer.



Ved generiske produkter er varernes friskhed et vigtigt kriterium for
keb og derfor ma prisen ikke vaere for hej - jo hurtigere omszetnings-
hastigheden, jo friskere er produkterne. Distributionen mé& derfor
veere effektiv. Vil man tiltreekke yngre og travle forbrugere ma man
derudover producere helt eller delvist forarbejdede produkter, her-
under dybfrost og ferdigretter. Der er derudover vigtigt, at varerne
selges gennem supermarkeder, idet netop de yngre og travle forbru-
gere foretraekker at kobe ind her. P4 denne made vil man kunne né
hele det segment (50% af de tyske forbrugere), der potentielt er inte-
resserede i okologiske fadevarer.

Man skal imidlertid vaere opmaerksom p4, at hvis der szlges gennem
supermarkeder, ma leverandererne kunne efterkomme krav om store
volumener, sikre forsyninger og homogen kvalitet. Dette kan ikke
mindst veere et problem ved meget forarbejdede vare, hvor der kan
opsté flaskehalse i mange led. Ofte stilles tillige krav om at ledsage
varen med reklameopbakning. En lesning kan dog veere produktion
under en kaedes handelsmaerke - her kan man nejes med at veere med
som mindre underleverander, og er ikke ansvarlig for marketing.

Salg gennem supermarkeder har endvidere den fordel, at forbruger-
ne her er mindre opmaerksomme overfor produkternes adkomstland.
Tyske forbrugere foretraekker generelt regionalt producerede akolo-
giske produkter.

Indenfor detailhandlen kan der spores to mulige udviklingstenden-
ser i Tyskland. Den ene tendens, (der kendes fra Danmark), er meget
hej vaekst i salget af skologiske fadevarer efter introduktion og mar-
kedsfering i supermarkederne, der herefter sidder pa sterstedelen af
salget. Den anden tendens, (der kendes fra USA), er sterre og sterre
naturkostforretninger, der nsermest bliver til skologiske supermar-
keder. Disse gko-supermarkeder eksisterer side om side med de kon-
ventionelle supermarkeder og de to detailhandelstyper har begge
betragtelige markedsandele. For tiden er tendensen, at naturkost-
forretningernes salgsareal vokser. Den sidste udvikling er dbningen
af et okologisk indkebscenter i nzerheden af Stuttgart pa ca. 6.500 m”.
Det er det storste indkebscenter i Europa.

6.2 De skologiske forbrugere i Tyskland

I dette afsnit anvendes primeert litteratur baseret p& nedenstiende
underspgelser fra slutningen af 90’erne.

Det skologiske forbrugersegment

Ifelge von Alvensleben (1998) har 75% af de tyske forbrugere pravet
at kebe gkologisk, hvilket ligger p& niveau med den danske forbru-
gers interesse, jf. kap. 4. Han skenner, at det er omkring 10-20% af
den tyske befolkning, som javnligt keber ekologisk. Will (1998)
skenner, at det ekologiske forbrugersegment har en arlig veekst pa op
til 20%.
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Tabel 6.1. Anvendte tyske forbrugerundersogelser

Publ

Motiver for kab

Datakilde

Telefoninterviews (1000

personer), samt interviews
med detailhandlen

Interviews (240 personer) i
forretninger i Rheinlandet

Interviews i forretninger i
Delstat Hessen

Personlige interviews med
forbrugere i byer i Nord-
tyskland (500 personer),
detailhandelskeeder (14
forretninger) og grossister
(6 stk.)

Spergeskemaunderseogelse
i Hannover (1500 personer)
og Emsland (500 personer)

De tyske forbrugers kebsmotiv er forst og fremmest sundhedsaspek-
tet. Hvor det i 1980'erne hovedsageligt var pesticidrester i fodevarer
der var i centrum, er ogsa fedevarernes smag, holdbarhed og ernze-
ringsmaessige egenskaber ved at komme i fokus (Vogtmann, 1988)

Figur 6.1. Kabsmotiver for keb af skologiske fadevarer i Tyskland

7

100%

80%-

80%-

1989

[ ]

bedre smag
filfeaidigt, nysgerigt

mindre pesticidrester

bedre for miljpet

sundere

Kilde: Von Alvensleben (1998)



Figur 6.1 viser, at det overvejende motiv for keb af okologiske fode-
varer i 1989 og 1994 er sundhedsaspektet for knap 60% af de ad-
spurgte. Ca. 15% synes gkologiske produkter er bedre for miljoet og
omkring 10% keber gkologisk pga. det mindre indhold af pesticidre-
ster.

Andre undersagelser (CMA, 1996, Meier-Ploeger et al., 1996) under-
stotter von Alvenslebens resultat, idet sundhedsaspektet ogsa her er
det dominerende kebsmotiv for henholdsvis 74% af forbrugerne i
1996 (CMA) og 67% i 1995 (Meier-Poeger et al, 1996). CMAs under-
segelse finder dog ogsa, at hensynet til miljoet er blevet noget storre,
idet antallet af forbrugere, der angiver dette som kebsérsag er steget
med ca. 50% perioden 1992 til 1996 fra 28 til 58% (bemzerk: Respon-
denterne kunne angive flere kebsmotiver).

Kobsfrekvens

Ifelge von Alvensleben (1998) resultater er forbrugernes kebsfre-
kvens steget siden 80’erne, jf. figur 6.2. Andelen af de forbrugere, der
hyppigt keber gkologisk er tredoblet fra 5% i 1984 til 15% i 1994. An-
delen af dem, der keber regelmeessigt okologisk er fordoblet i samme
periode (fra 21% til 43%). Andelen af dem, der kun keber lejligheds-
vist har stort set ikke forandret sig, hvorimod andelen af dem, der
aldrig keber okologisk, er halveret (fra 53% til 25%).

Samme trend viser CMAs (1996) undersegelser. CMAs resultater
viser godt nok en aftagende interesse for gkologiske varer blandt den
del af den tyske befolkning der keber lejlighedsvis eller aldrig, men
viser samtidigt, at der samtidigt er en meget stor (58%) og voksende
gruppe, som velger at kebe gkologiske varer regelmaessigt. Denne
polarisering kan dog ikke genfindes i studier fra andre lande, jf. kap.
4.

Figur 6.2. Kebsfrekvens (1984-1994)
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Kilde: Von Alvensleben (1998)

Hidtil har de okologiske varer veret afsat til et begraenset forbruger-
segment, som ferst og fremmest har kebt dem udfra sundhedsmaes-
sige overvejelser. Fricke (1996) skenner, at markedspenetrationen i
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Tabel 6.2. Betalingsvilje af tyske ekologiske forbrugeres

segmentet af de intensive og regelmaessige forbrugere er afsluttet. Vil
man oge efterspergslen for ekologiske produkter, skal gkologiske
varer derfor introduceres for nye forbrugersegmenter. En eget mar-
kedsandel kan sandsynligvis bedst nds ved at koncentrere markeds-
feringsindsatsen pa de lejlighedsvise kebere.

Betalingsvilje

Tabel 6.2 sammenfatter forskellige betalingsvilje-undersogelser. Be-
merk, at tabellen kun vedrerer forbrugere, der rent faktisk keber
okologisk. Heraf fremgér, at den gennemsnitlige merpris, forbruger-
ne er villige til at betale for skologiske produkter er steget fra 13% i
1984 til 23% i 1994. Derudover viser tabellen, at andelen af gkologiske
forbrugere, der vil betale merpriser pa over 20% er vokset betragteligt
og ligger i dag pa mellem en trediedel og en fjerdedel. En liges4 stor
gruppe er villige til at betale merpriser pa 10-20%.

Fricke (1996) ' Kréamer (1998)

* mé veere indtil 15% dyrere
** ma veere dyrere end 15%

88

1894
{n=1128)
23%

16%
30%
26%
25%
4%

Kunderne i naturkostforretninger er de mest betalingsvillige, idet de
i 1994 ville betale en gennemsnitlig merpris p& 26% (Fricke, 1996).
Forbrugere, der keber direkte fra landmanden, p4 ugemarkederne, i
reformhuse eller i supermarkederne vil i gennemsnit betale 22% i
merpris. Hamm og Michelsen (1996) angiver som tommelfingerregel,
at merprisen i supermarkeder ikke ber veare over 30%, men Fricke
(1996) undersogelsen indikerer siledes at den reelt bor vaere lavere.

Betalingsviljen afhaenger bade af bdde indkebssted og af hvilken va-
re, der er tale om. Tabel 6.3 gengiver resultaterne fra diverse under-
sogelser. Det fremgar, at der er storst vilje til at betale meget heje
merpriser pa over 40% for maelk og bred. Forbrugerne er mindre til-
bojelige til at betale hoje priser ved ked og iszr frugt og grent. Over-
raskende nok, ses lavest betalingsvilje ved frugt og grent, idet de
fleste forbrugere (86%) ikke vil betale merpriser over 30%.



Tabel 6.3. Produktspecifikke merpriser

Meier-Ploeger ot al (1996) Kirschnik {1995)
Dybfrost

Demografiske og socio-skonomiske faktorer

Flere nyere studier (Meier-Ploeger et al, 1996; Kessler, 1994; Fricke,
1996) peger pa, at kebstilbgjeligheden stiger med alderen. De lidt
eldre tyske studier (Baade, 1988; Langerbein, 1988) finder, at gen-
nemsnitsalderen for den gkologiske forbruger er 36 ar. Disse resulta-
ter kunne indikere, at forbrugernes kebstilbgjelighed har forskubbet
sig mht. aldersfordeling, en konklusion, der stottes af Fricke og von
Alvensleben (1997). Her finder man, at mens det i 1984 var forbru-
gerne under 34 ar der enskede at kebe flest okologiske varer, var det i
1994 de 35-65 édrige, der viste sterst interesse for ekologiske fodeva-
rer.

Béde Fricke (1996) og Meier-Ploeger et al (1996) finder, at tilbgjelig-
heden til at kebe okologisk stiger med indkomsten. Frickes underse-
gelse viser klar sammenhaeng mellem aldersfordeling og indkomst-
fordeling, idet den hejeste indkomst netop findes blandt kernekun-
derne i 1994 — de 35 — 65 arige. Spergsmalet er, hvorvidt det er for-
skelle i alder eller indkomsten, der er den veesentligste forklarende
variabel. Fricke haelder mest til alderen som forklaring.

CMA (1996) viser, at kvinder er mere tilbgjelige til at veere hyppige
kobere, men maend er mere tilbgjelige til at kebe lejlighedsvist. Bor-
nefamilier horer til dem, der keber mest skologisk og blandt de enli-
ge keber hele 55% aldrig skologisk.

Ifelge Meier-Ploeger et al (1996) er der sammenhaeng mellem erhverv
og kebsmotiv. Saledes er sundhedsmotiverne vigtigst hos husmed-
rene (hjemmegéaende husmedre er langt mere almindelige i Tyskland
end i Danmark) og de selvstandige erhvervsdrivende. For de fleste
funktionzerer og studerende er miljghensyn det vigtigste motiv. Det
indebeerer, at markedsfering af skologiske produkter ber fokusere pa
forskellige motiver, afhsengigt af modtagergruppen.

Den regionale fordeling af de intensive kebere viser, at der er flest i
Nordrhein-Westfalen og feerrest i Nordtyskland. I det tidligere DDR
ligger interessen for skologiske fodevarer pa landsgennemsnittet
(CMA, 1996). Den regionale fordeling afspejles imidlertid ikke i efter-
sporgslen efter produkter fra miljebevidste virksomheder generelt.
Det viser sig her, at 40% af befolkningen i Vesttyskland mod kun 27%
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i Osttyskland foretraekker produkter fra miljebevidste virksomheder
(Naturkost, 1998e). Dette indebeerer, at salg i de nye delstater ikke
ber baseres pa de skologiske produkters miljgvenlighed, men snarere
apsekter omkring sundhed og dyrevelfaerd.

Der er sandsynligvis forskel i kebstilbgjelighed mellem provinsen og
storbyerne (von Alvensleben og Altmann, 1986). 93% af alle forbru-
gere, bade i storbyen og i provinsen, kendte i 1984 til okologiske pro-
dukter. Der var imidlertid forskel p&, hvor mange der havde provet
at kebe akologiske varer. I storbyen Hannover havde 50% af de ad-
spurgte kebt skologiske varer. I de to provinsbyer i Emsland var det
kun 42%.

Psykografiske faktorer

Flere studier (Hamm, 1986, Ruegg, 1986 og Dalbert, 1984 citeret i von
Alvensleben og Altmann, 1986) peger pa, at en del af forbrugerne
foler anonymiteten og ensartetheden i det moderne massedistributi-
onssystem ubehagelig og ensker sig personlig kontakt og overskue-
lighed i indkebssituationen. De ekologiske produkter dackker dette
behov, idet de ofte bliver solgt fra garden, pa markeder eller i special-
forretninger, som byder pa personlig kontakt og overskuelighed.

I en undersegelse fra 1984 (Fricke, 1996) er mistro mod systemet og
de konventionelle fodevarer hgjere jo yngre respondenterne var.
Samtidig vokser interessen for sund ernzring med alderen. Siledes
kunne man i 1984 finde to forbrugergrupper med et relativt hejt for-
brug af ekologiske produkter, nemlig unge mennesker med serlig
steerk mistro overfor konventionelle fedevarer og aldre mennesker,
som var sundhedsbevidste og derudover lagde veegt pa den indivi-
duelle og personlige kebssituation ved keb i naturkostforretningerne
eller direkte hos landmanden (von Alvensleben og Altmann, 1986).
De senere undersggelser viser dog, at de unge forbrugers mistro mod
systemet og de konventionelle fedevarer er aftagende, siledes at
sundhedsfaktorer veegter stadig tungere i beslutningen om keb af
skologiske varer (Fricke og von Alvensleben, 1997).

Mange forbrugere mener i dag, at faerdigretter eller delvist tilberedt
mad kan udgere lekre maltider, og at denne madtype bade kan vere
sund og smage godt (Naturkost, 1998e). Ifelge Udenrigsministeriet
(1998c¢) er over 70% af kunderne i naturkostforretninger positive
overfor ferdiglavede produkter. Det er mest de unge op til 34 ar, som
ensker et sterre udbud pa ekologiske feerdigretter og dybfrost-
produkter (Meier-Ploeger et al, 1996). I Fricke (1996) fremgar det af
undersggelsen fra 1984, at den hurtig tilberedte mad er negativ kor-
releret med keb af ekologiske produkter. I undersegelsen fra 1994
kunne der imidlertid konstateres en veesentlig positivere holdning
overfor gkologiske faerdigretter (Fricke, 1996). Der er sdledes flere
indikationer af muligheder for et marked for skologiske fadevarer og
feerdigretter, distribueret gennem supermarkeder, rettet mod de yng-
re forbrugere. Mange aldre forbrugere skal derimod nés gennem
salg i specialforretninger.



6.3 Markedet i dag

Omsztningen af gkologiske fedevarer p& det tyske marked skennes
til mellem 800 mio. DM og 5 milliarder DM (Willl 1998, Produce
Studies, 1998, Udenrigsministeriet, 1998c). Intervallet understreger
usikkerheden af skennene og viser med al tydelighed for forsigtigt
tallene skal fortolkes. Tilsvarende skennes markedsandelen til mel-
lem 1,5% og 4% i de samme kilder.

Der har vaeret stigende interesse for gkologiske produkter i de sidste
10 ar og det vurderes at diskussionen om anvendelsen af gentekno-
logien vil give et yderligere skub i efterspergslen (Liinzer, 1998). Ifel-
ge Naturkost (1998a) skennes det, at omsztningen af skologiske va-
rer i ar 2005 vil blive op til 10% af den samlede fedevareomsatning,
svarende til 10 - 20 milliarder DM. I 1994 er det ifelge von Alvensle-
ben (1998) 75% af de tyske forbrugere, som kaber skologiske varer.

Figur 6.3. Andel gkologisk landbrugsareal i de enkelte delstater i 1998
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Kilde: AGOL (1998¢)

I dag bliver 2% af alt landbrugsareal i Tyskland dyrket ekologisk
(Liinzer, 1998) i alt 389.693 ha (AGOL, 1998a). Antallet af okologiske
bedrifter er steget med 5% fra 1997 til 1998 (AGOL, 1998b). Der findes
i alt 10.224 gkologiske virksomheder, deraf 7302 rene landbrugs-
bedrifter, 882 landbrugsbedrifter med forarbejdning eller importvirk-
somhed og 2040 forarbejdnings- og/eller importvirksomheder
(AGOL, 1998a).

De okologiske arealer ligger hovedsagelig i estlige og sydlige Tysk-

land. Sdledes ligger knapt 40% af de ekologiske arealer i det tidligere
DDR, mens 30% ligger i Sydtyskland. Den regionale fordeling inde-
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baerer, at koncentrationen af det ekologiske areal meget varierende i
de enkelte delstater, som det fremgér af figur 6.3. Mecklenburg-
Vorpommern ligger i top med over 6,4% ekologisk dyrket areal ud af
den samlede landbrugsjord sammen med Brandenburg (3,4%). De
ovrige delstater ligger mellem 0,8% og 2,3% - de fleste mellem 1% og
1,3%.

Arsagen til den heje andel gkologisk areal i det tidligere DDR er, at
det har veeret gkonomisk attraktivt at leegge om. Produktionen var
baseret pa store LPG'er (Landwirtschaftliche Produktionsgenos-
senschaften) fra DDR-tiden, som generelt manglede kapital til mo-
dernisering og havde meget arbejdskraft til radighed. Omlaegnings-
subsidierne beted en styrkelse af det finansielle beredskab og den
mere arbejdskraevende ekologiske drift har opretholdt mange ar-
bejdspladser. Endelig blev bedrifterne i det gamle DDR ikke drevet
s kapitalintensivt, hvilket ger det nemmere at indrette dem til gko-
logisk drift, ndr en patreengt modernisering gennemferes.

Produktgrupper

Der findes omkring 5.000 forskellige okologiske produkter i Tysk-
land. Heraf selges fortrinsvis frugt, grent, meelkeprodukter og brod
(Naturkost, 1998b). Nedenstiende tabel fordeler omsatningen pa
produktgrupper i naturkostforretninger. Det er ikke muligt at tilveje-
bringe den tilsvarende produktgruppefordeling for salg gennem
konventionelle butikker.

Tabel 6.4. Produktgrupper i naturkostforretninger i 1996

Andel af omssaetnin-
gen

14%
16%
17%
3%
6%
6%
5%
5%
4%
4%
5%

6%

7%
: 100%

Kilde: Undersogelse af Synergie-Unternehmensberatung i Sydtysk;
land (Naturkost, 1998b)



6.4 Afsatningskanaler for ekologiske produkter i
Tyskland

Afs®tningsmensteret i Tyskland er grundleggende forskelligt fra det
danske, idet en stor del af salget foregér gennem helsekostbutikker,
specialbutikker og gérdsalg. Som tabel 6.2 viser, bliver sterstedelen af
de gkologiske varer afsat gennem naturkostforretningerne, som i
1996 stod for godt en trediedel af markedet. Salg gennem konventio-
nelle dagligvareforretninger udger kun en fjerdedel. Nesten liges&
meget, i alt ca. 20%, bliver solgt direkte fra landbrugsbedrifterne. Den
sakaldte ‘Reform-haus’sektor har mindre betydning med kun 9%’s
markedsandel. De forskellige afseetningskanaler beskrives i det fol-
gende.

Tabel 6.5. Afseetningskanaler for skologiske produkter i Tyskland i 1996

Omseetning per ar
skeonnet i-mio. DM

ca. 1.200
ca. 800
300

60
ca. 750
ca. 3.500

Kilde: Wirthgen (Schitzungen 96), Bundesverband Naturkost und Naturwa-
ren 1998 (Will, 1998).

Direkte afsztning

Den direkte afseetningsform er udbredt i Tyskland - ogsi ved kon-
ventionelle landbrugsvarer. Afsetningsformen kan vaere en stor for-
del for landmanden, idet han opnér en sterre andel af forbrugerkro-
nen. 11994 blev ifolge Wessel (1996) 27% af alle konsumkartofler kebt
direkte hos landmanden og 8% pa ugemarkederne. Den direkte af-
setning foregar dels pa garden, pa grenttorve, foran forretninger
eller ved at landmanden kerer kartoflerne direkte ud til forbrugeren
(Pentz, 1994).

Den direkte afseetning af ekologiske produkter pa girden har i man-
ge tilfeelde udviklet sig til gdrdbutikker (Naturkost, 1998a), hvor der
udbydes alt fra generiske produkter som grentsager, ag, m.v. til for-
arbejdede produkter, som ost, yoghurt, smer, ked, charcuteri, bred
m.m. Udbringning af gkologiske varer er ligeledes udbredt, bl.a. i
forbindelse med bestilling gennem Internet. Der er dog kun god gko-
nomi i disse salgsformer, safremt gardens beliggenhed sikrer et til-
streekkeligt stort kundegrundlag og saleenge, der ikke er storre kon-
kurrence fra andre landmeend.

‘Reformhaus’sektoren

Organisationen Neuform organiserede reformhusene i 1927, siledes
at der opbyggedes et separat afsatningssystem med egne forarbejd-
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nings-virksomheder, grossister og detailforretninger. Neuformpro-
dukter er ikke gkologiske, men reformhusene har optaget gkologiske
varer i deres sortiment (Jensen, 1992). ‘Reformhaus’sektoren har i dag
tabt sin betydning og deres veesentligste kundegruppe er &ldre men-
nesker (Fricke, 1996). I disse ar forseger man at modernisere reform-
husene til en slags materialister (Jensen, 1992).

Naturkostsektoren

Naturkostsektoren, som opstod i 1970’erne (Jensen, 1992), udger i
dag omkring 1700 forretninger og 22 grossister og er i stadig vaekst
(Naturkost, 1998¢c). Omsaetningen er steget i 1997 med 5%. Udviklin-
gen tilskrives hovedsageligt et storre salgsareal i form af tilbygnin-
ger, dbning af nye forretninger og omformning af en del gardbutik-
ker til naturkostforretninger med sterre sortiment. Derudover bliver
abonnementsordninger mere udbredte. (Naturkost, 1998a)

Naturkostforretningers styrke er, at de ikke indgér nogen form for
kompromis. Der findes kun gkologiske varer i forretningen og mar-
kedsferingen koncentrerer sig om at produkterne er sunde, milje-
venlige og “etisk forsvarlige” (Naturkost, 1998d, egen overseettelse).
Ligesom forretningssterrelsen kan vaere alt fra sma gkospecialister til
store bio-supermarkeder, s& varierer sortimentet og omfatter i en for-
retning op til 2000 forskellige produkter. (Naturkost, 1998a)

Naturkostforretningers kunder er mest yngre forbrugere. Fricke
(1996, egen oversattelse) formoder, at kunderne i dag ikke adskiller
sig veesentligt fra det oprindelige kundegrundlag i 70’erne, “hvis
kebsadfaerd blev dannet af alternativbevaegelsens idealer.”

Det konventionelle dagligvarehandel

Selvom det skennes, at 24% (jf. tabel 6.5) af alle okologiske varer bli-
ver handlet gennem den konventionelle dagligvarehandel, er dens
kapacitet ikke udnyttet i dag. Der vurderes at vare et stort potentiale
til at afseette skologiske fodevarer i den konventionelle detailhandel
(Udenrigsministeriet, 1996, Meier-Ploeger et al., 1996). Pga. mange
forskellige kvalitetsmeerker pa det tyske marked (gkologiske sével
som pseudo-gkologiske) er forbrugerne forvirrede og til en vis grad
skeptiske overfor supermarkederne. Det afgerende er ikke kun hvad
man keber, men ogsa hvor man keber, iser for de bekymrede forbru-
gere (Vogtmann, 1988). Saledes har kun 13% af gkologiske forbru-
gere i supermarked tiltro til de skologiske varers autenticitet - i
naturkostforretninger er det derimod 70% (Kramer et al, 1998).

Supermarkederne har i 90’erne forsegt at gore ekologiske varer mere
synlige og samtidig at vinde forbrugernes tillid ved at koncentrere
okologiske fedevarer i et afgraenset omradde af forretningen
(Vogtmann, 1988). I dag er den konventionelle fadevareindustri og -
handel begyndt at markedsfere gkologiske fodevarer i storre stil og
visse producenter og visse sterre konventionelle fedevareproducen-
ter er tradt ind p& ekomarkedet og tilbyder iseer dybfrosne, delvist
tilberedte produkter (Will, 1998). De fleste tyske supermarkedskaeder
har oprettet gkolinier, hvor de kerer med deres egne handelsmaerker
(Will, 1998). Supermarkedskaederne sgger dermed at tilpasse deres



sortiment differentierede forbrugerensker og ser samtidig en mulig-
hed for at frigere sig fra den steerke konkurrence fra discountkader-
ne heri (Kramer et al, 1998).

Den tyske detailhandelsestruktur for fedevarer

Ligesom i resten af Europa domineres fodevarehandelen af store
dagligvarekaeder (jf. kap. 3), sdledes at de fem storste kaeder star for
62% af markedsandelen (Steenkamp, 1997). Ca. 70% af fodevareom-
saetningen sker i butikker, der er sterre end 400 m* (Hartvig og Jen-
sen, 1994). Koncentrationstendensen er dog langsommere end i andre
europeiske lande, idet det er vanskeligt at f& byggetilladelse til su-
permarkeder i Tyskland. Udviklingen har dog ikke betydet, at min-
dre butikstyper, som discount- og specialbutikker, er blevet udrade-
ret (Hartvig og Jensen, 1994). De er stadig en vigtig del af detailhan-
delsstrukturen.

Detailhandelsstrukturen i de nye delstater i det tidligere DDR har
vaeret veaesentlig forskellig fra det gvrige Tysklands, men de har ef-
terhdnden tilpasset sig vestlig standard (Udenrigsministeriet, 1996).
De oprindelige osttyske andelsselskaber “er enten géet konkurs, ble-
vet opkebt af vesttyske foretagender eller har dannet indkebssam-
menslutninger” (Udenrigsministeriet, 1996). I det tidligere DDR er
det iseer discountbutikkerne, som har oplevet en kraftig veekst gen-
nem 90 erne.

Denne tendens skennes at fortszette, dels pga. den heje arbejdsleshed
og dels den lave gkonomiske veekst i de ostlige delstater
(Udenrigsministeriet, 1996). Derudover er der bygget adskillige me-
get store indkebscentre. Oprettelsen af de store indkebscentre har
medfort, at gsttyskerne i dag har flere detailhandelskvadratmeter til
radighed end vesttyskerne.

Hvad betyder detailhandelsstrukturen i Tyskland for de gkologi-
ske producenter?

Centralisering af distribution, beslutningstagning og listing har bade
fordele og ulemper i relation til salg af gkologiske fedevarer (Hansen,
1997). Det kan vaere en fordel, at der kan omseettes et stort volumen.
P& den anden side kan det vere en hindring for sma fedevareprodu-
center, idet det kan vaere vanskeligt at levere sterre mangder til kee-
derne med den forudsatte leveringssikkerhed. Det kan is@r vere et
problem ved meget forarbejdede varer, hvor der er risiko for flaske-
halse i mange led i processen. Dette krav kan imidlertid kun de store
fedevareproducenter efterkomme.

Danske fedevareproducenter har basalt set to muligheder, enten at
producere under en kades handelsmarke som underleverander eller
at producere en markevare (Secher og Lenbroch, 1993). Handels-
meerker bliver stadigt mere udbredte og kan vere en fordel for min-
dre producenter, som kan vaere med i produktion af en handelsmzer-
ke som underleverander (Hansen, 1997).

Ved produktion af en maerkevare er der igen to muligheder, enten at
producere en maerkevare og selge den som nicheprodukt til special-
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forretninger og cateringselskaber eller at producere en markevare til
supermarkedskaederne (Hansen, 1997). I sidstneaevnte tilfelde kraever
keaederne dels, at varen ledsages af reklameopbakning og dels, at der
kan leveres de efterspurgte meengder (ofte landsdaekkende forsy-
ning) i en homogen kvalitet. Dvs. det i praksis kun er kapitalstaerke
forarbejdningsindustrier med et tilstraekkeligt stort antal ravareleve-
randerer, som er i stand til at producere en maerkevare til kaeederne.

Den konventionelle detailhandel stiller de samme krav til leverande-
rer af skologiske varer som til leveranderer af konventionelle varer
(Wessel, 1996). De gkologiske leveranderer mé kunne efterkomme
den samme bestillingsrytme, friskhed, kvalitet og indpakning som de
konventionelle. I dag klager den tyske detailhandelen over for meget
spild pga. for lang omseetningshastighed og manglende anvendelse
af kemiske konserveringsstoffer ved skologiske fodevarer (Wessel,
1996).

6.5 Organisation af den tyske skologiske produktion

Det tyske marked praeges af et stort antal organisationer, der i mange
tilfelde ogsa repraesenterer ideologiske eller religiese synspunkter. I
1961 blev Stiftung Okologie & Landbau (SOL) grundlagt med henblik
pa generel oplysning om og fremme af gkologisk jordbrug (Liinzer,
1998).

Der findes i alt ni producentforeninger, som har deres egne dyrk-
ningsregler, autorisations- og kontrolsystemer, konsulenter og vare-
merker (Jensen, 1992). De tyske landmeend er som regel fast tilknyt-
tet én af disse. I 1988 har man dannet paraplyorganisationen AGOL”,
som varetager overordnede opgaver. De mest vaesentlige er i flg.
AGOL (1998d): Oplysnings- og lobbyarbejde for det skologiske jord-
brug, overordnede retningslinier for primzer- og sekundeerprodukti-
on og kontrol af de enkelte producent organisationer. Udenfor AGOL
findes derudover mindre grupperinger, som f.eks. “OkoBund” og
“QOkoland”(Liinzer, 1998).

Figur 6.4. Okologiske producentforeninger under AGOL - andel af areal i
1998
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Kilde: AGOL (1998b)
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Den 29. Januar 1999 blev der grundlagt et samarbejde mellem AGOL
og CMA om et felles indsats for markedsferingen af skologiske pro-
dukter i Tyskland. Et vigtigt led i samarbejdet er et fzlles skomaerke,
som vist nedenfor. Markedsferingsindsatsen vil blive finansieret af
CMA med DM 5 Mio. og af delstat Sachsen med DM 1 Mio. (AGOL,
1999).

Figur 6.5 Det nye tyske eko-maerke.

PRUFZEICHEN

Kilde: http:/ /home.t-online.de/home/agoel/int_0299.html.

De ni producentorganisationer (se bilag III og figur 6.4 for en over-
sigt), der ofte bade certificerer landmandene, forarbejdningsvirk-
somhederne og mellemhandlere, er:

Demeterforbundet, som er den aldste af alle producentorganisationer
(stiftet 1924) og kendes ogsa i Danmark. Forbundet findes mest i det
sydlige Tyskland, men er i dag ogs& starkt reprasenteret i de nye
delstater i ost (Lebendige Erde, 1998). Demeterbedrifter dyrker ude-
lukkende i overensstemmelse med den biodynamiske produktions-
metode (Jensen, 1992), som blev udviklet af Rudolf Steiner (1861-
1925), jf. kap. 2

Bioland er i dag er den sterste organisation (b4de méalt i medlemmer
og areal) og blev grundlagt i 1971 (Will, 1998). Mélsztning med Bio-
lands stiftelse var at fremme og videreudvikle den biologisk-
organiske produktionsmetode, som blev udviklet af den biodynami-
ske produktionsform af agteparret Hans (1891-1988) og Maria Miiller
(1894-1969) og Hans Peter Rusch (1906-1977) (Liinzer, 1998).

Biopark, som opstod i de nye delstater efter genforeningen i 1991 og
derfor mest forefindes i det gamle Dsttyskland (Biopark, 1998). Bi-
opark er i dag den naststerste organisation, malt i areal. Foreningen
er relativt bred i sit sigte og omfatter ogsd aktiviteter vedrerende
natur- og dyrebeskyttelse, samt forbrugerinteresser.

Naturland har omkring den samme storrelse som Demeterforbundet.
Det er det eneste forbund i Tyskland, som har tilladelse fra IFOAM il
at certificere og kontrollere bedrifter i udlandet og produkter, som
bliver importeret til Tyskland (Naturland. 1998a). For Naturlands
medlemmer er det vigtigt, at ekologisk jordbrug praktiseres uden
ideologi og dogmer p& en liberal og landbrugsfaglig made
(Naturland, 1998c).

Organisationen Géa har redderne i den kirkelige miljobevagelse i det
forhenveaerende DDR og er det dominerende forbund i delstat Sa-
chsen (Liinzer, 1998).
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Endelig findes der nogle meget smé forbund, hvis andel i arealet lig-
ger under én procent og som kun er repraesenteret i en bestemt regi-
on, som f.eks. Biokreis Ostbayern eller Okosiegel, der findes fortrinsvis i
Nordtyskland. Andre organisationer er specialiseret i et bestemt pro-
dukt, f.eks. vin (ECO VIN) eller frugt og grent (ANOG) (Liinzer,
1998).

Ideologisk indflydelse

Det fremgar af ovenstiende, at de fleste tyske organisationer steerkt
ideologisk eller religiost praegede. Aktiviteterne her drejer sig om
langt mere end milje og sundhed. Som vi skal se i afsnittet om den
tyske gko-forbruger i kap.6 afspejler dette sig imidlertid ikke hos for-
brugerne og deres kebsmotiver. De velger - som forbrugere i andre
lande - okologiske fedevarer, fordi de formodes at vare sundere,
pesticidfrie, tilgodese miljeet og smage bedre. Producentforeninger-
nes holdninger afspejler med andre ord ikke forbrugernes interesser.

6.6 Barrierer pa markedet

En raekke barrierer geor ekobranchen og den konventionelle detail-
handel inkompatible i Tyskland. Dels har der - indtil fordret 1999 -
manglet en ensartet maerkning, dels mangler praktisable marketings-
planer, dels er prisen pa ekologiske varer for hej og endelig er ud-
buddet for lille i visse perioder af aret (Wessel, 1996). De forskellige
barrierer gennemgas i det felgende. Dog er de tre sidste barrierer
generelle pa det europaiske marked, og behandles kun kort i det

- folgende, med specielt henblik pé tyske forhold.

Manglende tiltro til skologiske fedevarer

Hver af de 9 producentorganisationer gennemgéet ovenfor, har deres
egne forskrifter, kontrolsystemer og meerker, som vist i bilag III. Der
har indtil foraret 1999 ikke varet noget feellesmerke for gkologiske
produkter i Tyskland. Forarbejdnings- og detailleddet har derudover
introduceret deres egne handelsmrker, sidledes at markedet opere-
rer med over 100 forskellige handelsmzrker. Derudover er der ad-
skillige pseudo-gkologiske produkter, der betjener sig af termer som
“naturnah” “integriert”, “kontrolliert” og lignende (Liinzer, 1998).

Situationen er seerdeles uoverskuelig for forbrugerne (Hamm og Mi-
chelsen, 1996). I 1996 svarer 41% af de respondenter, der ikke kaber
gkologiske produkter, at de tvivler pé de gkologiske varers autenti-
citet (CMA, 1996).

Forbrugerne har sandsynligvis overordentligt vanskeligt ved at gen-
kende oko-varene. En undersogelse i en af de forende supermar-
kedskeeder viste, at 32% af kunderne gerne ville kebe gkologisk, men
at de ikke vidste hvor man kunne kebe de gkologiske varer (Hamm,
1995a citeret i Hamm og Michelsen, 1996). I den pageldende super-
markedskaede var der vel at maerke tilbudt neesten 100 forskellige
gkologiske varer under kadens egen handelsmerke.

I en anden undersogelse foretaget af Hamm og Michelsen (1996) med
mere end 900 respondenter i samme supermarkedskaede var 56% af



keberne ikke i stand til at gere rede for egenskaberne ved kaedens
handelsmeerke for skologiske produkter. I denne undersggelse ville
hele 67% af respondenterne gerne kebe gkologisk. Kramer et al (1998)
fandt ligeledes, at halvdelen af respondenterne i en undersegelse
ikke kendte til almindeligt udbredte gko-handelsmaerker. Ifolge Will
(1996) er det et stort handicap for afsaetningen af skologiske varer i
Tyskland, at der ikke findes et ensartet maerke, der garanterer for den
okologiske fremstilling.

Et feelles skomzerke vil afhjelpe dette problem. Allerede ved stiftelse
af AGOL har man haft den idé at alle de skologiske producentorga-
nisationer burde samles under ét meerke, for at gere det mere gen-
nemskueligt for forbrugeren (Jensen, 1992). Det er nu lykkedes, idet
AGOL og CMA” er enedes om at indfere ét felles akologisk maerke
for alle gkologiske produkter i Tyskland (AGOL, 1999).

Det vil vaere oplagt for danske eksporterer, at selge under dette
merke. Derudover skal man vare opmaerksom pa felgende parame-
tre, der kan have en yderligere indflydelse pa forbrugernes tiltro eller
manglende tiltro til skologiske produkter Fricke (1996):

e Forarbejdningsgraden. Jo mere forarbejdet et produkt er, jo mindre
tror forbrugerne p4, at alle ingredienser er gkologiske. Det under-
streger vigtigheden af at seelge under en velfungerende og tro-
veerdig maerkningsordning.

e Adkomst. Produkter kebt direkte hos landmanden eller som
stammer fra regionen har den sterste trovaerdighed. Trovaerdig-
heden aftager med transportafstanden. Tyske forbrugere fore-
traeekker generelt regionalt producerede ekologiske produkter.
Dette problem er dog mindre udtalt ved salg gennem supermar-
keder, idet forbrugerne her er mindre opmaerksomme overfor
produkternes adkomstland (Meier-Ploeger et al, 1996).

e Emballering. Det forventes, at gkologiske produkter emballeres s&
miljgvenligt som muligt. Denne faktor er central pa det tyske
marked. F.eks. er tyske forbrugere meget opmarksomme overfor
affaldsproblemet, som har haft en del omtale i medierne. Genan-
vendelig og miljovenlig emballage er derfor vigtig (Meier-Ploeger
et al, 1996; Baadsgaard et al, 1994). Okologiske produkter i pla-
stemballage kan nemt blive betragtet som utroveerdig.

For hgje forbrugerpriser

Resultatet af de mange producentorganisationer og regionale afsat-
ningsforeninger er ifelge Brombacher (1992, citeret i Hamm og Mi-
chelsen, 1996, egen oversattelse) “et ineffektivt markedsferingssy-
stem med hgje markedsferingsomkostninger og heje forbrugerpriser
til folge.” Forbrugere i Tyskland skal betale en merpris pd gennem-
snitlig 80% (Hamm og Michelsen, 1996). Haje priser er en vigtig hin-
dring for efterspergslens fremtidige vaekst (von Alvensleben, 1998,
Meier-Ploeger et al., 1996, CMA, 1996, Kramer et al., 1998). Det er
iseer supermarkedskunder og de yngre op til 44 ar, som ville kebe
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flere gkologiske produkter til acceptable priser og de ville forst og
fremmest kebe mejeriprodukter og bred (Meier-Ploeger et al., 1996).

Testmarkedsfering af ekologiske produkter med lavere priser, gen-
nemfert i Tyskland, Holland og Danmark viste, at efterspergslen af
malkeprodukter, frugt og gront kan fremmes med mere end 100%,
nar merprisen nedsaettes til 30% (Hamm 1995b citeret i Meier-Ploeger
et al 1996).

Begraenset markedsfering

Markedsferingen af gkologiske fadevarer er stadig begraenset (Will,
1998). Ifelge Hamm og Michelsen (1996) taenker bade landmeend og
politikere udbudsorienteret fremfor markedsorienteret. Den tyske
regering har hidtil anset ekologisk produktion for en niche og har
ikke haft intentioner om at udvide andelen af skologiske bedrifter
veesentligt. Kun to delstater, Saarland og Nordrhein-Westfalen har en
malszetning om at udvide den gkologiske produktion.

Den manglende politiske understettelse til udvikling af markedsfe-
ringskoncepter, effektive afseetningskanaler og forarbejdningsstrate-
gier, mé ogsa ses som medvirkende arsag til landmeendenes fremher-
skende afseetningsstrategi. De seger med stette af producentforenin-
gerne at afseette produkterne pa sd korte afsetningsveje som muligt.
Hver enkelt landmand sikrer sdledes sin egen afszetning mere eller
mindre direkte til forbrugerne. Det betyder, at detailleddet og tilhe-
rende markedsfering overspringes og det betyder dermed sandsyn-
ligvis, at en stor gruppe potentielle gkologiske forbrugere aldrig
kommer i tale og aldrig tilbydes varerne.

For lille udbud

Mange almindelige tyske forbrugere vil gerne kebe gkologiske fede-
varer, men de har for travlt til at ga til naturkostforretningerne
(Andelsbladet, 1997). De vil helst kebe alle varer pa ét sted. Vil man
nd ud til nye segmenter, ma man saledes distribuere de egkologiske
varer ad de konventionelle afseetningskanaler, primert gennem su-
permarkeder. I en underspgelse i 1980'erne fra Institut fiir Demosko-
pie Allensbacher Berichte (1985, citeret i Vogtmann, 1988) finder 55%
af forbrugerne, at det skologiske udvalg er for lille. Forbrugerne en-
sker et sterre udvalg af bade frisk og frossen frugt og grent, ked,
paleeg, meelk og malkeprodukter, samt faerdigretter (Kramer et al,
1998). De yngre op til 44 ar onsker iser ferdigretter, dybfrost, kon-
serves og slik (Meier-Ploeger et al, 1996). 54% af forbrugerne har
sveert ved at fa fat pa de gkologiske produkter (von Alvensleben og
Altmann, 1986). Hamm (1995b citeret i Meier-Ploeger et al, 1996)
skenner, at der kunne omsaettes dobbelt s& mange ekologiske varer,
hvis de var lettere tilgeengelige. 18% af respondenterne i et CMA-
studie (1996) synes at der er for lang vej til naermeste gkologiske ind-
kebssted.

Som omtalt tidligere, mangler der et effektivt distributionssystem i
Tyskland. Det skyldes ferst og fremmest, at de ekologiske produ-
centorganisationer ikke har veret villige til at indga i et samarbejde
med supermarkedskaderne pa keedernes praemisser. En anden arsag



er, at landmeendene ikke har kunnet efterkomme kadernes krav ved
levering.

I 90’erne er markedet karakteriseret ved overudbud. Den skyldes
ikke manglende interesse fra forbrugernes side — faktisk kunne der
konstateres overefterspargsel op gennem 80’erne (Hamm og Michel-
sen, 1996). I lebet af 90’erne begyndte den tyske regering af subventi-
onere omlaegning til skologisk produktion i en periode af 5 &r. Det
bidrog til, at der blev omlagt naesten 9.000 bedrifter (180.000 ha) i de
gamle delstater og 1.400 bedrifter (200.000 ha) i de nye delstater
(Hamm og Michelsen, 1996). Markedet var imidlertid ikke gearet til
at handtere det ogede udbud af gkologiske varer, som fulgte denne
omlaegning. Det haenger iseet sammen med, at efterspergslen af gko-
logiske produkter pa mellemhandlerniveau er relativ uelastisk. Det
indebar, at det voksende udbud i begyndelse af 1990’erne ferte til et
prisfald for landmaendene (Hamm og Michelsen, 1996). De skologi-
ske produkter, som ikke kunne afseettes til de ekologiske mellem-
handlere, mitte nedvendigvis afsettes gennem de konventionelle
kanaler - vel og merke uden merpris. Iseer mange af de store ny
omlagte bedrifter i det gamle Osttyskland var i 1994/95 nedt til at
seelge deres ekologiske produkter til konventionelle priser.

De i hhv. 1989 og 1991 indferte subsidier kom saledes hverken land-
manden eller forbrugerne til gode — kun mellemhandlerne (Hamm og
Michelsen, 1996). Problemet er, at man kun havde subsidieret pro-
duktionen og ikke sikret tilstraekkeligt og velfungerende afsaetnings-
system. Ej heller blev omleegningen fulgt af eget forbrugerinformati-
onen. Sdledes kan det tyske marked, omend underforsynet, ikke op-
tage sterre meengder af okologiske produkter (Hamm, 1986 citeret i
Hamm og Michelsen, 1996).

De gkologiske landmzend i Tyskland risikerer at tabe tilgang til det
okologiske marked i Tyskland (Hamm og Michelsen, 1996). Store
forarbejdningsvirksomheder og mellemhandlere vil hellere kebe
gkologiske produkter i udlandet, hvor der er mulighed for at f& et
homogent produkt i sterre meengde. Disse omstendigheder dbner
derfor op for en reekke muligheder for danske producenter. Det gko-
logiske potentiale er meget stort i Tyskland. Vogtmann (1998) anslar,
at gko-markedsandelen vil vokse til mellem 5% og 10% safremt ud-
buddet var tilstraekkeligt.
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7 Konklusioner

To megatrends i forbrugernes behov

Den vestlige verdens forbrugere aendrer sig. Vores interesse i og vi-
den om sammenhzangen mellem kost og sundhed er stigende. Samti-
dig har vi fadet meget travlt, forst og fremmest pga. kvindernes sgede
erhvervsfrekvens, og spiser en stadig sterre del af vores maltider
udenfor hjemmet og i form af feerdigretter. I relation til skologiske
fedevarer er effekterne pa kort sigt modsatrettede. Forbrugernes inte-
resse i sundhed harmonerer fint med interesse for ekologi. Derimod
kan det vaere vanskeligt for den travle forbruger at afse den nedven-
dige tid til at kebe og tilberede de varer, der udger en gkologisk dizet.
Safremt ekologiske fodevarer skal vare en del af den travle forbru-
gers eftersporgsel kreever det dels at fedevareindustrien er villig til at
fremstille og markedsfore ekologiske feaerdigretter og anden nem
mad, dels at varerne salges gennem supermarkeder.

Forbrugernes interesse i sko-varer

75%-80% af danske forbrugere har kebt gkologisk - ferst og fremmest
meelk og grontsager - og forbruget er stadig stigende. Der er imidler-
tid store forskelle i kebsfrekvensen. Kun 1-2% keber konsekvent
skologiske varer. Dog keber hele 8% stort set altid skologiske fode-
varer ndr det er muligt og 22% keber dem ofte.

Studier fra slutningen af 90’erne udpeger sundhedsaspektet som for-
brugernes hovedmotiv for keb af ekologiske fedevarer, mens hensy-
net til miljo og dyrevelfeerd som naestvigtigste begrundelser. Studier-
ne tyder p4, at sundhedsaspektet er blevet mere fremtraedende i peri-
oden pé bekostning af miljeaspektet. Med andre ord retter motiverne
sig i dag mere mod produktet end mod processen.

Motiveringen er dog forskellig i forskellige forbrugersegmenter. De
mere “idealistiske” segmenter, der drives af miljghensynet og politi-
ske motiver, har nok hgjest kebsfrekvens, men udger kun omkring
10% af forbrugerne. De grupper, der drives af sundhedshensyn og
andet, har maske nok lavere kebsfrekvens, men udger til gengeeld en
meget stor del af forbrugerne. Det er ogsa indenfor disse segmenter,
at der er eftersporgsel efter skologiske fardigretter og anden nem
mad.

Generelt ma man forvente sundhedsmotivationen som den mest sta-
bile efterspergselsfaktor, da holdninger og vardier skifter over tid pa
en anden mdde end interessen for eget helbred. Her er det mere en
eventuel fremkomst af information, der problematiserer sundheds-
veerdien af ekologiske fodevarer, der kan vare en trussel for efter-
sporgslen.

Danske forbrugerstudier finder at yngre (<50 &r) veluddannede for-
brugere i byomrader er mere tilbgjelige til at kebe skologisk. De har
“grenne” holdninger og lever ofte i husstande med begrn. Studierne
kan ikke konstatere entydig sammenheeng mellem hverken ken eller



Udenlandske forbrugere

Dansk betalingsvilje

Udenlandsk betalingsvilje

Potentiale

indkomst og kebstilbgjelighed - der er dog en indikation af at kvin-
der er mere kebstilbgjelige og at de fleste kunder findes blandt de
helt lave indkomster (sandsynligvis pga. af stor andel studerende i
denne gruppe) og indkomster over gennemsnittet.

De danske resultater stir delvist i modsaetning til de udenlandske
studier. Her peges ligeledes pa de yngre forbrugere, men de eldre
tillegges ogsa stor betydning. Zldre forbrugere anses ogsd for mere
sundhedsorienteret generelt og burde derfor eftersperge ekologiske
varer i hogjere grad end andre aldersgrupper. Dette kan altsd kun be-
kreeftes af de udenlandske studier. De udenlandske studier fandt
endvidere, at kvinder er mere tilbgjelige til keb af skologiske fedeva-
rer end mezend. Motivet for de udenlandske gkologiske forbrugere er
overvejende sundhedshensyn.

Betalingsvilje

De danske studier indikerer, at merprisen skal ned under 20% for
gkologiske fodevarerne kommer ud af deres nuvaerende nichepositi-
on. Herved vil 20% af forbrugerne regelmaessigt kebe ekologisk,
hvorved markedsandelen kan komme op omkring 5%. Hvis merpri-
sen falder til 15% kan markedsandelen komme op pé 10-15%. Falder
den yderligere til 5%, kan markedsandelen komme op omkring 20%.

Merpriser over 30% vil kun et fatal af forbrugere acceptere. Her m4
man forvente markedsandele p& 1%-2% eller lavere.

De udenlandske studier kommer med lignende resultater. Dog vur-
derer de generelt kebstilbgjeligheden langt mere optimistisk end de
danske studier nér merpriserne ligger over 30%. En undtagelse er et
dansk studie fra midten af 80’erne - det finder som de udenlandske
studier at over 20% er villige til at betale mere end 30%’s merpriser.
Resultaterne kan haenge sammen med markedets ringe sterrelse bade
i udlandet i dag og i Danmark i 80’erne, hvor der primeart selges
basisprodukter og hvor en stor del af salget foregar i de i forvejen
dyre specialbutikker. Endelig kan forskellen forklares med, at langt
feerre forbrugere - bade i udlandet og i Danmark i midten af 80’erne -
faktisk har stéet i indkebssituationen og gennemfert overvejelserne i
praksis sammenlignet med danske forbrugere i dag. Det er et pro-
blem, nar der er tale om undersegelser baseret pa postuleret beta-
lingsvilje.

Samlet set, er omkring 43-45% af de danske forbrugere potentielle
regelmeessige gko-kunder. De tyske forbrugere er endnu mere gko-
interesserede end de danske og er saledes et interessant eksportmar-
ked. I de fleste vestlige lande er der et potentiale pa4 mindst 30% af
forbrugerne.

Imperfekte markeder

I lyset af ovenstiende er prisudviklingen for ekologiske produkter
serdeles interessant - et markant fald i priserne vil oge afsetningen
tilsvarende markant. De heje priser skyldes bl.a. et umodent marked,
praeget af ineffektivitet og meget heje omkostninger i forarbejdnings-
og transportled som felge produktionens begreensede maengde. Ef-
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Det tyske marked
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terhanden som markederne modnes og der vil blive ivaerksat pro-
duktion, forarbejdning og distribution i sterre skala, vil priserne efter
al sandsynlighed stabilisere sig pé et nyt niveau.

Pa det danske marked — der set i international sammenheeng har me-
get hoj markedsandel for gkologiske varer — har indsatsen fra bade
avlernes egen organisation L], fra detailhandlens (FDBs) og fra den
danske stats side sikret et nogenlunde velfungerende forarbejdnings-
og distributionssystem, samt certificerings- og meerkningsordning.

P3 de fleste udenlandske markeder foregar salget for en stor dels
vedkommende udenfor den konventionelle detailhandel i mindre
helse- og specialforretninger eller ved direkte salg. Samtidig ses ofte
mange konkurrerende eko-maerker, til stor forvirring for forbruger-
ne. Ineffektive distributionssystemer holder priserne haje og indebze-
rer svigtende udbud og kvalitet. Der ses dog tendens til oget marke-
ting og salg gennem den konventionelle detailhandel.

Danmarks samhandel

Danmarks gko-samhandel bestar forst og fremmest af import af vin,
grentsager, fodermidler og konsumkorn fra andre europziske lande.
Hovedparten af eksporten er grentsager til Tyskland, Storbritannien
og Norden. Herefter kommer eksport af tervarer (hvoraf en stor del
er re-eksport) og endelig mejeriprodukter, der selges til England
eller Tyskland.

Det er altsi disse markeder, hvor eksporten allerede er etableret. Da
der samtidig er et stort forbrugerpotentiale i disse lande, er det oplagt
at fortsaette og udbygge eksportaktiviteten her.

Eksportmuligheder

Der er et stort potentiale pa det tyske marked for afsaetning af ekolo-
giske fadevarer. Tyskerne er — i forhold til andre europaeere - meget
interesserede i sundhed, gkologi og fedevarernes friskhed. Det stor-
ste potentiale findes hos de lejlighedsvise kebere — de almindelige
forbrugere, der primeert keber ind i supermarkeder.

Der er imidlertid en raekke barrierer pa sével det tyske marked, som
andre eksportmarkeder, der forst ma nedbrydes. Séledes ma det sik-
res, at de udenlandske forbrugere kan identificere varen som okolo-
gisk — ellers vil de ikke betale mere for den. Det kan geres ved at
komme ind under en velfungerende maerkningsordning. Eksistensen
af et trovaerdigt og synligt marke pa varen er afgerende i salgssitua-
tionen. Skal eksporten foregd i sterre omfang, ma der indgas aftaler
med udenlandske supermarkedskeeder, der kan nd ud til bredere
kundekredse. Der vurderes at vere sterst potentiale i meget forarbej-
dede varer, herunder dybfrost og feerdigretter. Endelig skal der tages
stilling til omfanget af den nedvendige markedsfering.

Man skal imidlertid veere opmaerksom pa, at hvis der sxlges gennem
supermarkeder, ma leverandererne kunne efterkomme krav om store
volumener, sikre forsyninger og homogen kvalitet. Dette kan ikke
mindst vere et problem ved meget forarbejdede vare, hvor der kan



Afsatningens infrastruktur

opsté flaskehalse i mange led. Ofte stilles tillige krav om at ledsage
varen med reklameopbakning. En losning kan dog vaere produktion
under en keedes handelsmaerke - her kan man nejes med at veere med
som mindre underleverander, og er ikke ansvarlig for marketing.

Det grundleeggende problem er, hvad man kunne kalde
“afseetningens infrastruktur”. Den udenlandske forbrugereftersporg-
sel er der, men gger Danmark sin ekologiske produktion i eksporte-
jemed skal varerne igennem en raekke led og kanaler, for de nér for-
brugerne. Disse kanaler er ikke altid tilstraekkelige, stabile og fleksi-
ble nok og vil derfor kunne optreede som flaskehalse. Billedligt talt
kan man sammenligne situationen med, at varerne er laesset pa last-
vogne i Danmark, parat til at kere ned til kebevillige udenlandske
forbrugere, men vejene derned er endnu ikke bygget feerdige. Danske
producenter skal derfor sikre sig en tilstraekkelig ”infrastruktur”
langs hele eksportvejen, for der satses i storre skala.
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Udsaed

Godning

Plantebeskyttelsesmidler

Stald- og udeforhold

Foder

Bilag I - Regler for skologisk produktion

For planteavl gaelder felgende regler:

Der skal anvendes ekologisk udsad og plantemateriale pad skologi-
ske arealer. Der kan dog opnas dispensation fra denne regel, nir man
ikke kan kebe udsad eller plantemateriale af en art eller en sort hvis
anvendelsen kan begrundes. Reglerne er dog mere restriktive anga-
ende frugttreeer og buske.

Alle gkologiske bedrifter skal udarbejde mark- og gedningsplaner.
Som hovedregel mé der kun anvendes ekologisk gedning. Ikke-
okologiske godningsstoffer og jordforbedringsmidler, anfert i be-
kendtgerelsens tabel 1, er tilladte i begranset omfang, nar behovet er
anerkendt af Plantedirektoratet.

Planteskadegorere, plantesygdomme og ukrudt skal bekeempes ved
en hensigtsmaessige saedskifte og valg af egnede sorter samt ved me-
kaniske dyrkningsmetoder. Pesticider er ikke tilladt. I tilfeelde af akut
fare for afgreden ma der anvendes bekampelsesmidler, anfort i be-
kendtggrelsens tabel 2.

For husdyravl geelder felgende:

“Husdyrenes opstaldning samt regt og pleje skal sikre, at deres fysi-
ologiske behov tilgodeses.” (bek. bilag. 3, nr. 9)

¢ naturlige bevaegelsesmonstre skal tilgodeses,
e adgang til daglig motion (bindestald er tilladt),

o tilstraekkelig store liggearealer med ren stroelse, frisk luft og
dagslys,

¢ adgang til la og skygge (dog ikke for kveaeg over seks maneder),
¢ mulighed for at foretage hudpleje,
o floksterrelsen ma ikke have en negativ indflydelse pa trivslen,

¢ adgang til udenders graesarealer i sommerhalvéret, det er dog
tilstraekkeligt at tyre og slagtesvin har en udenders lobegard.

Dyrene skal have adgang til grovfoder og drevtyggere ma ikke fa
animalsk fedt samt ked- og benmel. Foder til drevtyggere skal vere
til 85% ekologisk (75% i de ferste to ar efter overgangen til skolo-
gisk). Foder til ikke-drevtyggere skal vaere 75% skologisk.

Foderet ma ikke indeholde antibiotika, coccidiostatika og andre lae-
gemidler, veekstfremmende stoffer, farvestoffer, syntetiske aroma-
stoffer, appetitveekkende stoffer, aminosyrer, konserveringsstoffer,
ammoniak, genmodificerede panter (GMO) samt tilseetningsstoffer
produceret af GMO.
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Veterineere forhold

Seerlige regler mht. kvaeg

Seerlige regler mht. svin

Seerlige regler mht. fjerkrae

124

Her gelder det bl.a. at forebyggende medicinsk behandling er ikke
tilladt. Behandling ma kun ske efter at dyrlaegen har stillet en diag-
nose eller efter der foreligger et resultat af en laboratorieprove. Re-
ceptpligtig medicin md kun anvendes efter dyrlaegens ordination.
Anvendelse af al medicin medferer en tilbageholdelsespligt, som er
tre gange sd lang som fastsat af Veterinzer- og Fodevaredirektoratet.

Koerne ma ikke veere bundne, nédr de keelver. Ko og kalv skal kunne
veere sammen efter kalvning i minimum et degn.

Kalvenes suttebehov skal daekkes.

Kalvene skal senest otte uger efter fedslen overflyttes til en fzelles-
boks.

Kalve under tre méneder behever ikke have adgang til graesning.

I tilfzelde af fare for plantagefluen, kan Plantedirektoratet dispenseres
fra graesningsreglen.

Smaégrise ma ikke fraveennes for de er syv uger gamle.
Svinene skal have et traekfrit leje.

Klipning af teender er ikke tilladt, ej heller rutinemaessig slibning af
teender.

Kyllinger og kalkuner skal have adgang til ly i et fjerkraehus (for an-
der og gees kun i de forste otte leveuger) med pores streelse og ven-
tilation.

Kyllinger skal have adgang til et sandbadeareal.
Daglaengden ma ikke kunstigt udvides ud over 16 timer.

Lebegérden skal friholdes for fjerkree i mindst et ar mellem hvert
hold.

Naebtrimning er ikke tilladt.

Slagtekyllinger skal veaere af langsomvoksende race og skal have
grovfoder fra tre dages alderen.

Mindstealder ved slagtning: 81 dage for kyllinger, 92 dage for ender,
110 dage for kalkuner og gaes.

Aglaeggende hons skal have adgang til en hensegérd hele aret rundt.
Hensegérden skal indrettes, sdledes at den er et attraktivt veerested
for hensene tilsdet med grees.

For levekyllinger ma lystilforslen reguleres ved anvendelse af rulle-
gardiner eller lysprogram. ‘



Omlaegning

Forudseetning for at opnd autorisation til ekologisk jordbrugspro-
duktion er, at der foreligger en plan for omleaegning af hele bedriften.
Forudsetning for tilskud er, at det sidste areal er pdbegyndt omlagt
senest den 1. januar i det fjerde kalenderar. Der er varierende om-
leegningstid (mellem 12 og 36 maneder) for de forskellige afgreder,
dog mindre for foderafgrader. Malk og @g er gkologiske, nar pro-
duktionen kommer fra dyr, der har levet mindst 60 dage under gko-
logiske produktionsforhold (dog kun 30 dage ved forstegangs om-
legning af hele bedriftens bessetning).

Parallelavl er ikke tilladt. Man ma ikke dyrke den samme plantesort
pa feerdigomlagte arealer og arealer, som ikke er omlagte eller som er
under omlaegning. Det er ikke tilladt at producere den samme hus-
dyrart under gkologiske og ikke-gkologiske forhold
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Bilag III - Tyske producentforeninger
sidenr under AGOL

Beskyttede marker Areal i ha(den 1.1.98) Regional fordeling

Demeter Bund e V.
47.529 oncentreret i det sydlige
og ostlige Tyskland
OGev. ;
3.454 Koncentreret i det vestlige
yskland

Bioland e.V.
109475 oncentreret i det sydlige
yskland iszer Bayern
Biokreis Ostbayern e.V.

yskland iszer i Bayern

aturland-Verband

47178

oncentreret i det sydlige
og nordlige Tyskland

oVin (BOW)
oncentreret i det sydlige
yskland

Okosiegel e.V.

oncentreret i nordlige
yskland

GaaeV.

oncentreret i det sstlige
skland

Biopark e. V.
oncentreret i det sstlige
g nordlige Tyskland

Kilde: AGOL (1998e)
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Rapporten er en analyse af markedsperspektiverne for gkologiske
fodevarer, dvs. danske og udenlandske forbrugeres interesse for
okologiske fodevarer og muligheder for oget salg. Formalet er, at
vurdere afseetningspotentialet p& hjemme- og eksportmarkedet,

identificere de faktorer, der har sterst betydning for forbrugernes

kebstilbgjelighed, samt udpege de vaesentligste barrierer pa disse
markeder. Metodemeessigt baseres studiet pd sammenstilling og
analyse af den eksisterende litteratur.
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