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FORORD

Vaeksten i det gkologiske marked fortsaetter ar efter ar og gkologiske varer fylder mere
og mere pa detailhandlens hylder. Derfor bliver der plads til at arbejde med at etablere
gkologien i flere vaerdipositioner indenfor samme varegruppe.

Nar der arbejdes malrettet med at etablere flere vaerdipositioner, kan det vaere med til
effektivt at drive en hgjinvolvering i kategorien og deraf vaekst, fordi det bliver mere
interessant og relevant for forbrugerne at involvere sig dybere i kategorien.

Nar det lykkes at skabe et gkologisk sortiment, hvor der er markante forskelle i pris og
oplevet kvalitet, sd skabes der bade en dynamik og en positiv selvforstaerkende spiral,
hvor der er vaekst og plads til at lancere endnu flere innovative gkologiske produkter.

Som det fremgar af rapporten, sa fylder private labels ogsa meget i gkologien. Bdde som
producent og som detailhandler, er det vigtigt at taenke i balancen mellem private label
og meaerkevaren for at sikre fortsat innovationskraft og vaekst i det gkologiske marked.

Vi opfordrer dig som laeser til at lade dig inspirere af alle eksemplerne pa best practicei
rapporten og tage det bedste med digi den fremtidige produktudvikling og
sortimentsstrategi.

God forngjelse

Birgitte Jargensen
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FORMAL, DATAGRUNDLAG
OG METODE

Formal
Som producent eller detailhandler kan man vaere tilbgjelig til at dykke ned i eksemplerne fra
egne kategorier, men det er ikke formalet med rapporten.

Formalet er at give viden og inspiration pa tveers af kategorierne. Som laeser skal man derfor
tillade sig at lade sig inspirere af de bedste eksempler fra andre vareomrader, og taenke tanken:
”Hvordan kan min varekategori udvikle sig, hvis jeg som virksomhed ggr, som det fx ses
indenfor fx svampe, kartofler, olivenolie eller et af de mange andre eksempler”.

Bag om tallene

Tallene pa de gkologiske markedsandele er fra GfK Consumerscan, og daekker perioden juni
2020 og 12 mdr. tilbage. Det betyder, at de farste indvirkninger fra Corona-situationen er
inkluderet.

Eksemplets magt

Rapporten tager afsaet i studier af best practice fra bade Danmark og de naere eksportmarkeder
suppleret med interviews med virksomheder samt sortiments- og indkgbsansvarlige i
detailhandlen. Der er taget udgangspunkt i prispunkter, men i flere kategorier viser
eksemplerne, at andre parametre begynder at gore sig geeldende. Det kan vaere smag,
sundhedsparametre, emballage, baeredygtighed mm.




DEN TRADITIONELLE
ANSKUELSE

Traditionelt er gkologi i Danmark blevet betragtet som en kvalitets-
parameter i sig selv, og detailhandlens sortimenter er typisk blevet
sammensat ud fra nedenstaende parametre:

BEDST A Det ypperste smagsmaessige alternativ
A Typisk konventionel

A Etlidt bedre alternativ til god
BEDRE ALTERNATIV Typisk skologisk

BEDRE A Etlidt bedre alternativ til god
A Typisk konventionel

A Det billigste alternativ
A Typisk konventionel

| dag ser vi et opger med den traditionelle tankegang, da gkologien i stigende
grad spreder sig over flere og flere vaerdipositioner i de enkelte kategorier - og
ikke som hidtil kun har vaeret kendetegnet ved at udgere "det bedre alternativ”.
Dog er tankegangen stadig fremherskende inde for visse kategorier, ligesom

tankegangens udbredelse varierer fra kaede til kaede.

Det eri dag stort set muligt at finde en gkologisk variant pa samtlige varer i
detailhandlen, ogi nogle kategorier ser vi endda, at den gkologiske variant har
udkonkurreret den konventionelle variant. Det er meget forskelligt fra butik til
butik om forbrugerne kun mader ét gkologisk kvalitetsniveau indenfor den
enkelte varekategori eller flere. Det er dog vores vurdering, at der er plads til og
brug for flere kvalitetsniveauer inden for gkologien for at sikre gkologiens
fortsatte udvikling og for at kunne imgdekomme fremtidens forbrugeres krav.

Flere veerdipositioner er en af vejene til vaekst i det gkologiske marked.



FORNY DEN TRADITONELLE
TANKEGANG

| dag har gkologien bredt sig fra basisvarerne til nu ogsa at fylde mere i nydelses- og mere
nichepraegede kategorier. Analyserne i dette projekt viser, at de gkologiske produkteri stigende
grad bevaeger sigind i de ypperste positioner i sortimentet, og at bredden og dybdenii
sortimentet af produkter fra discountudgaven til luksusvaren udvides.

Tiden er derfor moden til at forny den traditionelle tankegang om veerdipositioner i markedet, sa
forbrugerne ikke leengere kun mgdes med én gkologisk variant inden for den enkelte
varekategori, men flere.

Det er ikke i alle kategorier, der er plads til 3 eller 4 vaerdipositioner, men der er mange
eksempler pa, at der sagtens kan vaere plads til mere end 2 vaerdipositioner, hvis produktet
adskiller sig positivt pa en eller flere parametre.

Der er masser af varekategorier, hvor der endnu ikke er etableret flere vaerdipositioner. Der er
stadigveek masser af potentiale for innovation og udvikling, og det geelder bade indenfor en
basiskategori som fx brgd og i nogle af de mere nydelsespraegede kategorier.




DEN OKOLOGISKE TRAPPE

Forbrugerne starter som regel med at kabe gkologiske basisvarer, og bevaeger sig sa op ad
den gkologiske trappe til nye varekategorier.

Derfor er det ogsa naturligt, at det er i basiskategorierne, at flere veerdipositioner er mest
udbredt. Det gkologiske marked er dog blevet sa moden, at deri dag ogsa i luksus-
kategorierne findes flere veerdipositioner.

Dette stemmer fint overens med, at den gkologiske trappe i dag mere skal ses som en
rulletrappe. Nar forbrugerne har taget det farste trin pa den gkologiske trappe, fortsaetter de
over tid med at kebe gkologi i flere og flere kategorier.

E PASTA
: | Billig basis, trafikskabere
- MEL og varer til tilbudsavisen
HAVREGRYN
FRUGT
GR@NTI |
£G Kilde: @kotrappen er

MAELK I | oprindeligt udarbejdet af Coop.



DER ER BRUG FOR FLERE
VZARDIPOSITIONER | FREMTIDEN

Analysen viser, at der grundlaeggende er tre mader, hvorpa producenter og detailhandlen kan
bringe mervaerdiind i det gkologiske vareudbud og hermed fa flere vaerdipositioner frem mod
malet om en fordobling af det gkologiske marked i 2030.

De bedste muligheder for at skabe flere gkologiske vaerdipositioner er, ndr en eller flere
faktorereri spil:

A @kologiandelen er hg;j

A Der er tydelige smagsforskelle i kategoriens produkter

A Forskellei emballagen bringes i spil

A Der arbejdes sammen i vaerdikaeden

A Forskellige grader af convenience bringes i spil

Eksempler pa muligheder for at arbejde sammen i vaerdikaeden kan vaere at arbejde med
forskellige smag, racer, sorter, dyrevelfeerd, fair trade, klima og baeredygtighed.

Eksempler pa sterre grad af convenience kan veere at arbejde med starre grad af sortering,
rensning, snitning og mix indenfor grentsager eller at en sterre grad af forarbejdning og
pakningsstarrelser - alt efter forbrugssituationer og husstandsstarrelser.

I nogle kategorier er det tydeligt, at der er eller har vaeret én virksomhed eller detailkaede, som
har pataget sig rollen som category captain for at drive udviklingen i en varegruppe. Andre
steder kan det ses, at det er en hele branche eller kategori som flytter sig samlet - det gaelder
eksempelvis indenfor drikkevarer.




FLERE VAERDIER | SPIL

De gkologiske forbrugere vil i fremtiden forvente meget mere af de gkologiske
fadevarer, landmaend og virksomheder. | lgbet af de sidste 1 - 2 dr er fokus drejet
mod klima og baeredygtighed, og gkologi bliver anset som vaerende en selvfglge. De
okologiske forbrugerne forventer, at der tages et reelt ansvar i hele veerdikaeden i
fremtiden.

Det betyder, at tendensen om at bringe flere veerdier som: smag, racer, sorter,
dyrevelfeerd, fair trade, klima og baeredygtighed, i spil vil blive forstaerket.

Ved at laegge ekstra lag pa gkologien far landmaend, virksomheder og
fedevareproducenter et bedre udgangspunkt i forhandlingssituationen end blot
prisen.

Netop dette kommer @kologisk Landsforening til at arbejde meget mere med i 2021,
og vi glaeder os til dialogen om, hvordan vi sammen med landmaend, virksomheder
og detailhandleniind- og udland kan udvikle gkologien frem mod bade mere og
bedre gkologi i hele vaerdikaeden.

Samarbejde og flere gkologiske vaerdipositioner er nogle af vejene til et starre
gkologisk marked.
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EKSEMPLER FRA KATEGORIER OG
PRODUKTER MED EN OKOLOGISK
MARKEDSANDEL PA +20%

De farste eksempler er fundet i de store basiskategorier. Vi betegner dem som “grenne”
kategorier, fordi de har en gkologisk markedsandel pd over 20%.




OKOLOGISKE MARKEDSANDELE PA VAREKATEGORIER,
DER HAR EN ANDEL PA +20%
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PLANTEBASERET MEJERI
- okologisk markedsandel pa 57,77%

@kologiske plantedrikke er den sterste gkologiske kategori malt pd markedsandelen. Det er samtidig en af de kategorier, som der har gennemgaet en keempe
udvikling i salget de seneste ar pad grund af forbrugernes stigende efterspargsel efter veganske varer. | eksemplet er der taget udgangspunkt i soja-drik, men den
samme struktur findes indenfor ris-, mandel- og havredrik. Tillige kan der tilfgjes yderligere veerdi ved at italesaette, hvorvidt rdvaren er europaeisk dyrket eller
oversgisk.

| eksemplerne her fremgar det, at der kun er to prisniveauer, da der ikke er stor forskel pa "god” og "bedre” positionen. Det skyldes primaert, at ”bedre” positionen
reelt skal matche varerne i maelkekgleren for at vaere konkurrencedygtig.
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Fotex Nemlig.com Fotex
Private Label Brand (kel) Brand
14,95 kr. 15,95 kr.

21,95 kr.



NATUREL YOGHURT
- okologisk markedsandel pa 45,47

Der er to vaerdipositioner inden for naturel yoghurt en god og en bedre, som begge udgeres af brands. Bedre-positionen adskiller sig bl.a. ved at szette fokus pa
certificeringer fra FSC-maerket og Dyrenes Beskyttelse.

I nogle kaeder ses det, at hvis der er flere brands, sa er smagsvarianterne delt op sdledes, at der ikke er dubletter.

Fotex
Brand
1 liter - 19,95 kr.

Fotex
Brand
1 liter - 11,75 kr.



HAVREGRYN
- okologisk markedsandel pa 45,47

Havregryn er danskernes foretrukne basis morgenprodukt, og produktet har i rigtig mange ar udgjort den sterste gkologiske markedsandel. Pa trods af at det er et
enkelt basisprodukt, sa er der stadig plads til tre veerdipositioner i de fleste kaeder, og selv i discountkaederne er der plads til minimum to positioner. Derudover ses
det endda, at deri nogle kaeder er plads til helt op til fire veerdipositioner, da der her ogsa findes en premium-variant.

Private label har som udgangspunkt rigtig godt fat i bade god og bedre positionen indenfor denne kategori, hvorimod bedst positionen typisk er et brand. Til
gengaeld betyder det en fordobling af prisen fra god til bedst positionen.
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Meny Meny Meny
Private Label Private Label Brand
1kg- 10,95 kr. 1kg - 16,95 kr. 1kg -21,95 kr.



FRA HAVREGRYN TIL MUSLI OG GR@D

P4 trods af at havregryn er et basisprodukt, sa er det ogsa en varegruppe, hvor der er sket en stor produktudvikling. Via produktforaedling har havregryn bevaeget sig
fra at veere et basisprodukt til nu at indgd i bade mysli, granola og gred. Indenfor hver af disse kategorier findes der igen flere forskellige varianter og

veerdipositioner.

Det er dermed et godt eksempel pa, hvordan man via produktforaedling kan udvikle en varegruppe.

Fremstillet f overensst
"egler for akologisk produ

v

DKOLOG @ OKOLOGI & g

Meny Fotex Fotex
Private Label Brand- 9 varianter Private Label
Fra 530g til 750g = pris fra 27,95 kr. - 39,95 kr. 55g - 10,00 kr.

1 kg- 10,95 kr.



GROD

Grad er igen blevet populzeert, og selve gradkonceptet er blevet kraftigt udviklet med forskellige ingredienser og toppings til nu ogsa at omfatte convenience-
varianter og instant grad to-go.

Derfor er der ogsa plads til tre veerdipositioner, hvor god og bedre er private label, og bedst er et brand.

@KQL(GISK
INSTANT GROD-
BLANDING®

Fuldkory COPENHAGEN
¢

comed
overensstemmeﬁ:,"
ologisk produce’

: 1 INSTANT
¢ | PORRIDGE

Pumpkin seeds, goji berries:

dates & almonds

Fotex Irma Irma
Private Label Private Label Brand
55g - 10,00 kr. 600g, 50,00 kr. 75g, 26,50 kr.



GULERODDER
- okologisk markedsandel pa 45,27

Gulergdder udger et perfekt eksempel pa god, bedre, bedst. Her kan man 3 et kilo guleradder i private label til 10 kr. Bedre-positionen kendetegnes ved, at der er
arbejdet med sorteringen, som ggr, at guleradderne er mere lige og ens, ligesom de er vasket ekstra godt. Endelig udmaerker bedst-positionen sigved at veere i

saesonvarianten, hvor varen stadig er med top, og signalerer friskhed.

Ved at arbejde med forskellige parametre kan prisen mere end fordobles. Gulergdderne er et godt eksempel pa, hvordan man med den samme vare kan bevaege sig

i god, bedre og bedst positionerne ved hjzelp af fokus pa anvendelse og saeson.
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Netto SuperBrugsen SuperBrugsen
Private Label - danske Brand- danske Private Label - seeson
1 kg - 10,00 kr. 800g- 20,00 kr. 600g - 18,00 kr.



FRA SNACKGULERODDDER TIL
CONVENIENCE

Gulergdder er et fremragende eksempel pa, hvordan man med en basisvare kan produktudvikle et en basis ravare ved bl.a. at taenke i convenience for forbrugeren,
og pa den made gore det muligt at tage op til otte gange sa@ meget i prisi forhold til baseline-prisen pa 10kr.

Den samme udvikling ses ogsa i "frossen grent”-kategorien.

(00@,4 "

10;

GULERBDDER

ISK DKOLOGISK OKOLOGISK @KOLD

Netto Netto SuperBrugsen SuperBrugsen
Snack gulergdder Private Label Brand Private Label
Private Label - danske 25,00 kr. 1kg - 35,00 kr. 125g - 10,00 kr.

500g - 10,00 kr.



Specialmel — Olandsmel som eksempel
- gkologisk markedsandel 32,27

Brad er en trofast del af danskernes hverdagskost. Dog har der traditionelt veeret et meget lille udbud af gkologisk bred til forbrugerne, hvilket har medfert, at den

gkologiske forbruger i stor stil bager selv. Dette har vaeret én af motivationsfaktorerne for bade producenter og kaeder til at have et stort sortiment af mel, og
innovationsgraden i varegruppen er derfor ogsa stor.

Seerligt mallerne har veeret med til at drive udviklingen med at lancere specialmel af forskellige kornsorter. @landsmel er et eksempel pa, hvordan der er arbejdet

med en smag, gammel kornsort, forskellig formalingsgrad, valset eller stenformaling og lokalitet. Der er stadig plads til at udvikle varegruppen ved at arbejde med
iscenesaettelsen. Denne varegruppe domineres af brands.

FULI

FINT BKOLOGISK

OLANDS |
HVEBEMEL BLANDSHVEDEMEL

Formalet at okologiske olands kemer
Statskontrolleret DK-0K0-100

FINT GKOLOGISK |
BLANDSHVEDEMEL
Formalet

af okologiske elands kerner
Statskontrolleret DK-OKO0-100

0% Metloragt:

L]

Dyrket i Norden,
malet pa stenkvaern

T
------
-3i-

SuperBrugsen Meny Meny Meny
Brand Brand Brand 1,5 kg - 54,95 kr.
1kg-26,95 kr. 1 kg - 29,95 kr. 900g - 29,95 kr. (kg/pris ca. 36,63 kr.)

(Kg/pris ca. 32,95)



MZAELK
- Dkologisk markedsandel 32,87%

Mzelk er ogsa en af gkologiens drivere, og pa trods af at det er et basisprodukt, sa er der plads il flere veerdipositioner. Private label indtager god-positionen og
brandet bedre og bedst-positionerne.

Maelken er en kategori, hvor der bliver arbejdet med baeredygtighedselementer som dyrevelfeerd og klima for at skabe plads til flere vaerdipositioner. | eksemplet er
der blevet pladstil hele 2 varianter i bade bedre- og bedst-positionen ved at tilfere maelk ekstra veerdi, som netop tapperind i de bevidste forbrugeres behov.
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SuperBrugsen Kvickly SuperBrugsen Kvickly Irma
Private Label Brand Brand Brand Brand

9,95 kr. 12,50 kr. 12,95 kr. 16,00 kr. 16,00 kr.



MADOLIE - olivenolie som eksempel
- gkologisk markedsandel 32,27

Madolie er et eksempel pa, hvordan private label fylder i alle vaerdipositioner. Der er stor forskel i prisen fra god til bedst-varianten, ligesom der ogsa kan veere stor
forskel i smagen. Nar forbrugeren star ved hylden, er det dog de faerreste som forholder sig til smagen, men i stedet instinktivt veelger de olien ud fra fx praeferencer

om oprindelsesland.

Det interessante ved denne kategori er ogsa, at der sidelgbende med dette eksempel ogsa findes flere vaerdipositioner i madolie indenfor brands. Her har vi sdledes
en kategori med et meget stort udbud.

wop.
365

BKOLO(
v

rBrugsen . .
SuperBrugsen Ii:'li\l::te L';:g:le SuperBrugsen Grakenland - Spanien - Italien
Private Label Private Label 59,95 kr. - 61,50 kr. - 69,95 kr.
500 ml - 69,95 kr. 500 ml - 139,95 kr.

500 ml - 34,95 kr



HVEDEMEL
- okologisk markedsandel pa 28,2%

Mel er en traditionel stor gkologisk kategori bl.a. fordi de gkologiske forbrugere har vaeret vant til at bage deres eget bred. Under Corona i foraret 2020 blev denne
tendens yderligere forsteerket, hvilket ogsa blev afspejlet i salgstallene for mel.

God-positionen er her private label, bedre og bedst positionen er brands. Der er ogsa betydelig forskel i prisen fra bedre til bedst positionen.

Dette eksempel er alm. hvedemel, men kategorien er sarligt interessant, idet der gennem en lang arraekke er arbejdet med forskellige kornsorter,

formalingsmetoder og lokal oprindelse.

Bedst
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SuperBrugsen SuperBrugsen SuperBrugsen SuperBrugsen SuperBrugsen
Private Label Private Label Brand Brand Brand
1kg-11,95kr. 2 kg - 18,95 kr. 2 kg-34,95kr. 1 kg - 25,95 kr. 650g kg - 27,95 kr.



AG
- okologisk markedsandel pa 30,1%

Inden for en basisvare som ag er der ogsa plads til tre veerdipositioner. Den klassiske private label udgave udggr god-positionen, og brandet udger bedre og bedst-
positionen, hvor bedst-positionen udmeerker sig ved at veere en lokal lille producent, hvor der er koblet story-telling pa.

lgen er det dermed tydeligt at se, hvordan man som producent kan gge veerdien af sit produkt gennem storytelling.
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Fotex Fotex Fotex
Private Label Brand Brand
10 stk. - 27,95 kr. 8 stk. - 25,00 kr. 10 stk. - 34,95 kr.

(Stykpris 2,8 kr. ) (Stykpris 3,2 kr.) (Stykpris 3,5 kr.)



PASTA
- okologisk markedsandel pa 27,9%

| en basiskategori som pasta ses det, at der typisk er plads til 3-4 vaerdipositioner, hvor private label indtager god-positionen, imens brandene indtager bedre og
bedst positionerne.

Nedenstaende eksempler vidner ogsa om, hvor forskelligt keederne prissaetter inden for den samme varegruppe, da bedst-positionen koster fire gange sa meget
som god-positionen.
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FULDKORNS
| FUSILLI

FUSILLI

Fuldkornspasta
5009

SuperBrugsen Bilka Meny
Private Label Brand Brand

500g - 7,50 kr. 400g - 18,95 kr. 500g - 29,95 kr.



PASTA

- er ikke bare pasta

Pasta er ikke bare pasta i traditionel forstand. Pasta er en kategori, hvor udviklingen af fiberrige, glutenfrie eller veganske produkter er sldet igennem.

Udviklingen drives af brands, som i stigende grad arbejder med forskellige korntyper som fx rug, glutenfri varianter med majs- og rismel samt vegetabilske
proteiner som linser, ris og banner.

Clearspring

ORGANIC
RED LENTIL &
BROWN RICE PASTA

READY IN @ MINUTES
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@kologiske pastaskruer
uden gluten

SuperBrugsen SuperBrugsen SuperBrugsen SuperBrugsen

Brand Brand Brand Brand

500 g - 29,95 kr. Uden gluten Uden gluten Uden gluten
500g - 29,95 kr. 250g - 33,95 kr.

250 g - 35,95 kr.



FRUGTSTANGER OG -SNACKS
- okologisk markedsandel pa 27,0%

Denne varegruppe er i hgj grad et studie i, hvordan man kan fa en varegruppe til at vokse frem for et studie i veerdipositioner. Varegruppen har udviklet sig fra den
klassiske variant (figenpalaeg) over frugtstaenger til nu at veere et slik-alternativ.

Via denne produktudvikling formar producenterne at taenke forskellige forbrugssituationer ind i produktet, som medferer, at det er muligt at na et hgjere
prispunkt.

P

ANGLAMARK

Uden
tilsat
sukker”

GKOLOGISK
FRUGTSNACK MED ‘
ABLE OG JORDBARQ]
MED ET NATURLIGT ~
INDHOLD AF SUKKER

SuperBrugsen SuperBrugsen SuperBrugsen SuperBrugsen SuperBrugsen SuperBrugsen

Klassikeren - paleeg Staenger Staenger Figurformet steenger fiduser/bites’ ‘fiduser/bites’ i sma poser
Brand - 17,95 kr. Private Label - 15,95 kr. Brand - 17,95 kr. Brand - 19,95 kr. Brand - 12,95 kr. Private Label - 19,95 kr.
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Fotex Fotex Fotex
Private Label Brand Brand
0,51-16,95 kr. 0,51-25,95 kr.

0,51-32,95kr.



