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Den økologiske forarbejdningssektor i Danmark
Paul Rye Kledal, Fødevareøkonomiske Institut
Mette Meldgaard, konsulent 
8.1 Den danske økologiske forarbejdningssektor
Formålet med dette kapitel er, at:

· Beskrive de nuværende aktører i forarbejdningsleddet, deres strategier og syn på fremtiden
· Undersøge hvilke barrierer og udfordringer de står overfor
· Undersøge hvordan strukturen i den økologiske forarbejdningssektor vil udvikle sig de kommende år
I figur 8.1 er den økologiske forsyningskæde illustreret med opdelingen af konsummarkedet efter, om forbrugerne eller borgerne spiser ude på offentlige/private institutioner, restauranter, fast food outlets eller hjemme i husholdningen. Fra landmanden i figurens højre side kan produkterne leveres direkte til forbrugerne/husholdningerne enten gennem såkaldte alternative distributionskanaler, f.eks. via gårdbutikker og kasseordninger, eller produkterne kan leveres direkte til supermarkederne og cateringsektoren (cateringsektoren kan i visse fagtekster også være beskrevet som "food service sektoren").

Fra landmanden kan råvarerne også gå videre til forarbejdningsleddet. Forarbejdningsleddet kan enten være egen gårdproduktion, der igen leverer til forbrugerne via den alternative distributionskanal og/eller til supermarkederne og cateringsektoren.

Forarbejdningsleddet kan også fungere som en separat virksomhed, der igen leverer videre til henholdsvis supermarkeder og/eller cateringsektoren. 

Catering- eller food service sektorens markedssegmenter kan opdeles i henholdsvis offentlige og private institutioner så som børnehaver, plejehjem, hospitalskøkkener, firmakantiner samt restauranter og diverse fast food outlets. Cateringindustrien kan i dag betragtes som en underafdeling af forarbejdningssektoren, da en stadig større del af forarbejdningen målrettes den voksende efterspørgsel efter halvfabrikata inden for food service sektorens markedssegmenter. Ligeledes finder en stadig større del af sektorens produkter direkte vej til supermarkedernes kølediske i forhold til et konsummarked, der efterspørger semi- eller "ready made food".

I dette kapitel vil en beskrivelse af den økologiske forarbejdningssektor derfor omhandle og være afgrænset til de fire led i forsyningskæden markeret med grønt: Landmandsleddet, forarbejdning, catering som en sub-sektor af forarbejdningsleddet samt grossistleddet. Der vil dog være fokus på den forarbejdning, der foregår direkte hos landmanden og i forarbejdningsindustrien og målrettet det danske marked, idet andre kapitler i vidensyntesen specifikt analyserer perspektiverne omkring cateringsektoren, detailhandelen og eksporten. 

De danske økologivirksomheder kontrolleres og registreres af Fødevaredirektoratet, som hvert år udgiver en statistik over antallet af autoriserede virksomheder. Denne statistik indeholder både detailhandel, grossister og virksomheder "med tilvirkning", som er de virksomheder, dette kapitel beskæftiger sig med. Ultimo 2006 var der således 359 virksomheder med tilvirkning. I februar 2008 var tallet 274 (særkørsel fra Fødevaredirektoratet 2008). Det er værd at bemærke, at det er antallet af produktionssteder som registreres, og statistikken inkluderer derfor alle indvejningssteder for mælk, frysehuse samt virksomheder med både en meget lille produktion såvel som med lønproduktion for flere andre virksomheder.
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Figur 8.1
Den økologiske forsyningskæde og afsætningsled (Kledal, 2003)

Tabel 8.1
Antal virksomheder omfattet af økologikontrol
	Virksomhedstype
	Ultimo 2005
	Nye
	Ophørte
	Ultimo 2006
	Tilvækst, antal
	Tilvækst, %

	Detailvirksomheder
	113
	16
	25
	105
	-9
	-8

	Engrosvirksomheder
	494
	119
	21
	592
	98
	20

	-
med tilvirkning
	267
	95
	3
	359
	92
	34

	-
uden tilvirkning
	227
	24
	18
	233
	6
	26

	I alt
	607
	135
	45
	697
	90
	15


Kilde: Notat om resultaterne af økologikontrollen i år 2006. Fødevarestyrelsen.

Som model for en nærmere beskrivelse af den økologiske forarbejdningssektor, dens aktører, virksomhedernes strategier og syn på fremtiden, er sektoren først blevet opdelt i fire virksomhedsklynger (figur 8.2). Klyngemodellen vil fungere som referenceramme for analysen af virksomhedernes valg af produktsortiment, baggrunden for deres produktudviklingsstrategi samt deres placering i forhold til konsummarkedet.
Ligeledes vil klyngemodellen blive anvendt til at analysere, hvordan virksomhederne bevæger sig mellem de enkelte klynger (og dermed ændrer strategier), samt hvor nytilkomne virksomheder kan forventes at træde ind på markedet.

De enkelte klynger vil automatisk komme til at indeholde detaljerede beskrivelser af virksomheder på tværs af brancher, hvilket kan føre til et tab af et samlet overblik af forarbejdningssektoren. Kapitlet vil derfor blive suppleret med en analyse af de tre mest betydningsfulde produktionssektorer (mælk, kød og korn) for på den måde at illustrere de enkelte klyngevirksomheders betydning i forhold til markedet og økologisektoren som helhed.

Metode og datakilder

Der findes kun begrænset litteratur om den økologiske forarbejdningssektor i Danmark.. Analysen baserer sig derfor, ud over tilgængelig litteratur og statistik, på en række kvalitative interviews af udvalgte virksomheder og nøglepersoner gennemført i foråret 2008 i forbindelse med udarbejdelsen af vidensyntesen.

Virksomhederne er udvalgt, så de repræsenterer de opstillede klynger samt forskelle inden for klyngerne. Nøglepersonerne er udvalgt efter, om de a) ikke alene har stor indsigt i den nuværende økologiske forarbejdningssektor, men b) også har kontakt med potentielle nye økologiske virksomheder. Dette er suppleret med artikler fra blade og aviser, som har bragt fokuserede interviews med økologiske virksomheder vedrørende deres strategier. Ligeledes er der foretaget en screening af, hvordan virksomhederne selv præsenterer deres produkter og strategier på deres respektive hjem-mesider samt inddraget erfaringer fra vidensyntesens scenariespil, arbejdsgrupper og stormøde.

I det følgende afsnit vil ideen om virksomhedsklynger blive beskrevet nærmere og indeholde eksempler på virksomheder, som hører til de enkelte klynger. I klyngemodellen vil analyserne orientere sig på et virksomhedsniveau. I afsnit 8.3 vil virksomhedsklyngemodellen blive sat i sammenhæng med de tre mest betydningsfulde produktionssektorer inden for den økologiske forarbejdning. Det drejer sig om den økologiske mælke-, svine- og kornvaresektor. Tilsammen har de tre sektorer henholdsvis 55 procent af omsætningen på hjemmemarkedet og 58 procent på eksportmarkederne
. Analyserne vil dermed flytte sig fra et dynamisk virksomhedsniveau til et sektorniveau med et mere statisk overblik.. I afsnit 8.4 vil barriererne og mulighederne inden for de enkelte klynger blive beskrevet. I afsnit 8.5 vil der blive konkluderet på baggrund af de øvrige afsnit og givet forslag til fremtidige forskningsinitiativer. 

8.2
Virksomhedsklynger tilknyttet forarbejdning af økologiske produkter

I det følgende har vi valgt, at opdele virksomhederne i fire klynger på baggrund af deres produktsortiment, baggrund for produktudvikling og markedsstrategi (figur 8.2). Klyngerne skal forstås som idealmodeller, som bruges til at analysere virksomhedernes strategier, muligheder og barrierer samt bevægelser i disse:

· Økologi som nichestrategiklyngen
Virksomheder, som leverer økologiske basisvarer og som udgangspunkt er konventionelle virksomheder, som igangsætter en økologisk produktion som en nicheproduktion i virksomheden

· Basisøkologiklyngen
Virksomheder, som leverer økologiske basisvarer og som er rent økologiske

· Gårdklyngen
Virksomheder, som tager udgangspunkt i egen produceret råvare eller en specifik lokalitet

· Gourmetklyngen
Virksomheder, som målretter deres produkter mod gourmetmarkedet

Endelig findes der en række industrielle input- virksomheder, som leverer halvfabrikata eller andre specialingredienser til de forskellige klynger. Hovedparten er konventionelle virksomheder med en økologisk produktion.

Klyngerne kan igen opdeles i henhold til om de producerer basisvarer som mælk og kød, eller deciderede specialvarer som specielle oste, is, saft osv. Dette er illustreret ved pilene i venstre side. Klyngerne inden for basisvarer vil ofte have mængde som strategi og afsætning, mens specialvareklyngerne i højere grad vil fokusere på pris. Det vil sige, på specialvaremarkedet kan der forventes en væsentlig merpris, og forbrugerne har ud over "økologien" ekstra forventninger til kvaliteten, autenticiteten, emballagen og historien. På basisvaremarkedet er økologi i sig selv en ekstra kvalitet, som der betales en merpris for. Dette forhold mellem specialvare- og basisvaremarkedet er illustreret ved mængde og pris (pilene i figurens højre side). 

En vertikal opdeling af klyngerne er igen organiseret efter om virksomhederne er rent økologiske eller blandet (konventionelt og økologisk). Dette fremgår af pilene oven over klyngerne. 

Afslutningsvis kan klyngerne afgrænses til en decideret produktionssektor og dermed indgå i en sektoranalyse.
I det følgende vil de enkelte klynger blive beskrevet ud fra deres særkende, placering på markedet, begrundelse for at gå ind på det økologiske marked, produktudviklingsstrategier, styrker og udfordringer som økologiske virksomheder, bidrag til det samlede økologiske marked samt bevægelse i forhold til de andre klynger.
Økologi som nichestrategiklyngen
Konventionelle virksomheder, som igangsætter en økologisk produktion af basisvarer
Denne klynge rummer virksomheder som Arla Foods, Rynkeby, Agrova, Defko, Schulstad, Merrild Kaffe, Danæg og Beauvais 
De er eksempler på store virksomheder med deres egne konventionelle brands. Gruppen består også af mindre, konventionelle virksomheder, der har udviklet selvstændige økologiske brands som for eksempel Pebas/ Grønne-gården. 


Figur 8.2
Virksomhedsklynger tilknyttet forarbejdning af økologiske produkter
De store virksomheder i klyngen er alle kendetegnede ved at være veletablerede konventionelle virksomheder med en væsentlig markedsandel inden for deres forretningsområde. Deres produkter er kendte af forbrugerne og på hylderne i alle væsentlige detailhandelskæder. Produkterne hører til forbrugerens basisindkøb og er derfor ikke deciderede specialprodukter, selvom de alle er mærkevarer eller sælges under detailhandelens private label.
En del af denne klynges økologiske produkter er kendetegnede ved, at de svarer til de konventionelle produkter, "blot" i en økologisk udgave. Som Arla Foods engang skrev på emballagen "du kan ikke smage forskel, men det er rart at vide, den er der". Til gengæld kan det være en udfordring for virksomhederne, især for sammensatte produkter, at skabe den smag og det udseende i det økologiske produkt, som er kendt og værdsat af kunderne i den ikke økologiske udgave. Det enkelte produkt skal så at sige "opfindes" på ny og føres gennem hele forsyningskæden fra bl.a. råvareleverandør(er) og varekoncept til markedsføring. 
Andre produkter udvikles i overensstemmelse med virksomhedens brands, men med nye varianter tilpasset den økologiske forbrugers forventninger og præferencer.
Endelig kan man også se udviklingen af selvstændige økologiske brands som en del af virksomhedens produktportefølje.

En af de virksomheder, der har været i klyngen længst, er Arla Foods. Gennem mange år var nye økologiske produkter overvejende en økologisk udgave af konventionelle produkter. Imidlertid begyndte Arla Foods fra 2001 at lancere økologiske produkter, som er nyheder for hele koncernens sortiment. Først kom minimælken, som siden hen blev lanceret i en konventionel udgave, og i 2008 er der bl.a. blevet lanceret en Harmonie Millemælk med 0,9 pct. fedt, og en økologisk børneyoghurt med mindre fedt og sukker. Desuden vil Arla Foods i 2008 lancere et sortiment af økologiske mejeriprodukter, som er skræddersyet til kantiner.
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Nichestrategiklyngens styrke i forhold til økologien er dens etablerede markedsposition som virksomhed og brand. Deres produkter er kendte og værdsatte af en bred forbrugerkreds, og deres økologiske variant bliver godt modtaget af de, som desuden ønsker økologi. De har samtidig en solid konsolideringskraft og en organisation, som kan implementere en væsentlig satsning om økologi. Ikke mindst har de et udbygget distributionsapparat og hyldeplads til rådighed hos detailhandelen. Har virksomhederne først besluttet sig for at optage økologi i deres sortiment, kan de omsætte store mængder råvarer og samtidig sikre tilgængeligheden af et økologisk sortiment bredt.
Udfordringerne for nichestrategiklyngen er først og fremmest at sikre tilliden og integriteten til det økologiske budskab i deres produkter. Det gælder bl.a. fordi de overvejende er konventionelle, og fordi nogle økologiske forbrugere ikke mener, at de produktudvikler på økologiens præmisser. Derfor er det vigtigt, at virksomhederne i klyngen udvikler selvstændige økologiske produkter målrettet til at matche de økologiske forbrugere og deres præferencer og er opmærksomme på, om den nødvendige viden hertil findes i virksomheden eller skal hentes ind udefra.

I denne klynge er virksomhedernes bevæggrunde for at involvere sig i økologi først og fremmest strategiske i forhold til markedets udvikling. Hvis man er en væsentlig spiller på et marked, kan en måde at tage konkurrencen op, være selv at kunne levere varen. Ligeledes kan det også give en positiv "branding" af en virksomhed, at man beskæftiger sig med økologi samt har dette produktsortiment i sin samlede portefølje. Sidst, men ikke mindst, kan markedet tilbyde en højere merpris og dermed mulighed for en bedre indtjening.

Nichestrategiklyngen har haft, og vil fortsat have, meget stor betydning for det økologiske marked på grund af klyngens størrelse og position. Det gælder på det nationale marked såvel som i forhold til eksport. Der meldes, ifølge interviews af nøglepersoner i Dansk Industri (DI) og Økologiske Landsforeninge (ØL), om en stigende interesse fra konventionelle virksomheder for at tage økologisk produktion op. Det drejer sig især om grønsagsprodukter, pålæg, brød, mejeriprodukter, fisk og diverse convenience produkter.
I klyngen ses en bevægelse mod en produktudvikling specifikt for den økologiske linie målrettet de økologiske kunder og i højere grad koblet sammen med andre trends, som denne forbrugergruppe er optaget af – eksempelvis fedtfattige produkter. Det kan betyde, at de økologiske produkter i højere grad vil blive profileret mere selvstændigt, og samtidig får deres eget brand. Indtil videre er der ikke set nogen tendenser i klyngen til en egentlig udskillelse af deciderede økologidivisioner. Et mere sandsynligt billede kunne være opkøb af en ren økologisk virksomhed, som har et stærkt brand hos forbrugerne og derfor vil blive bibeholdt. Et eksempel herpå kunne være Kornkammeret, der i dag er opkøbt af den multinationale og konventionelle koncern Lantmännen.
Friland Food, der i samme år som Kornkammeret blev opkøbt af Lantmännen, 1999, blev opkøbt af Danish Crown, har imidlertid fastholdt sin position som en selvstændig enhed under Danish Crown. Friland Food fungerer som en "new generation coop
", hvor virksomheden benytter sig af Danish Crown koncernens slagte- og distributionsnet, men selv må bære egne tab såvel som retten til profitten og dens anvendelse i forhold til udviklingen på markedet.
Omvendt har Arla Foods hidtil fastholdt, at deres økologiske mælk var en del af virksomhedens samlede produktportefølje, hvad enten den sælges økologisk eller konventionelt. Denne organiseringsform vil løbende give anledning til forskellige spændingsforhold omkring økologiens integritet såvel som udviklingsforløb. Det gælder lige fra reklamebudgetter, reklamernes budskaber, til produktudvikling og retten til at have selvstændige profitgivende økologiske produkter. 

Dette spændingsforhold, grundet produkt- og ejerforholdsorganiseringen i Arla Foods, er muligvis en væsentlig årsag til, at vi netop i den økologiske mejerisektor har udviklet mejerier med meget stærke og selvstændige økologiske brands. Spørgsmålet er, om en fortsat vækst i det økologiske mælkesalg kan betyde, at Arla Foods med tiden vil oprette en selvstændig økologidivision organiseret efter "new generation coop" modellen. 
Et andet sted, hvor man kan forestille sig en øget økologidel, som måske på sigt kunne blive rent økologisk, er hos de små virksomheder i denne gruppe. Dette vil dog afhænge af, om det økologiske marked fortsat vil vokse og dermed også af indtjeningen.
Basisøkologiklyngen
Virksomheder, som leverer økologiske basisvarer, og som er rent økologiske

Denne klynge rummer virksomheder som Hanegal, Thise, Naturmælk, Aurion, grossistvirksomheden Urtekram og Skamstrup Brødfabrik
Denne gruppe er kendetegnet ved, at virksomhederne er startet som rent økologiske og har været på det økologiske marked længe. De repræsenterer som udgangspunkt en håndværksmæssig tilgang til forarbejdningen med fokus på, hvordan økologien kan afspejles i forarbejdningsprocessen uden at have bevæget sig helt ind på gourmetområdet. Mange af virksomhederne har eksisteret længe og er bredt repræsenterede i dagligvarehandelen. De repræsenterer dermed også en væsentlig produktionsbasis. De er kendt af forbrugerne, men ikke brandede i samme grad som specialvareklyngerne. Da de samtidig leverer basisprodukter, kan de ikke opnå samme merpris for deres produkter.

Deres styrke på det økologiske marked er, at de har erfaring og en høj grad af produktudvikling med udgangspunkt i de økologiske værdikriterier. Det kan f.eks. være udviklingen af specielt skånsomme forarbejdningsmetoder, anvendelse af uudnyttede økologiske råvarer i et nyt produkt, som f.eks. Hanegal, der har lavet et udviklingsarbejde på grundlag af hønsekød fra ægproduktionen, eller udnyttelsen af specifikke råvarers egenskaber som i Thise mejeris eksempel, hvor de adskiller mælk fra forskellige kvægracer til produktion af forskellige mejeriprodukter.

Udfordringerne for denne niche har historisk været at få en plads på hylderne i detailhandelen. Det har været virksomheder, som er vokset og ikke har haft samme konsolideringskraft som virksomhederne i nichestrategiklyngen. De har desuden skullet finde en plads på markedet, hvor de har kunnet få en tilstrækkelig høj pris og samtidig blive associeret hos forbrugerne med salg af basisøkologi og dermed en tilstrækkelig høj omsætning. 
De fleste virksomheder i denne klynge er kendte og respekterede af forbrugerne, især blandt segmentet de "overbeviste" økologiske forbrugere, som er karakteriseret ved deres forkærlighed for nicheprodukter og små producenter frem for store (O'Doherty Jensen et al., 2008).
Incitamentet for at starte en økologisk produktion har for de fleste været ideologisk og praktisk. En gruppe økologiske landmænd har startet et mejeri, eller en ildsjæl har startet et mølleri. Målet har været at få økologiske produkter på middagsbordene og ind i detailhandelen, i mange tilfælde knyttet tæt sammen med ønsket om at udvikle produkter baseret på de (særlige) økologiske råvarekvaliteter. 

Produktudviklingen sker meget bredt i denne klynge. Én produktudviklingsstrategi kan være et tæt samspil med de engagerede forbrugere og deres ønsker og behov som f.eks. fedtfattige og allergivenlige produkter. Hanegal nævner f.eks., at de får mange henvendelser fra forbrugere med ønsker, som de bruger i deres udviklingsarbejde. Man kan ikke få gourmetsmag i en fedtfattig, allergivenlig leverpostej, men ved at være lydhør over for kunderne kan man få et godt produkt, som imødekommer en stor gruppe forbrugeres ønsker samt skaber loyale kunder. I denne klynge har pris en betydning, og det kan være et mål for produktudviklingen at få et godt og velsmagende produkt, som er baseret på råvarer, der ikke er så dyre, når udgangspunktet er en økologisk kvalitet. F.eks. når danske grønsager i brødprodukter erstatter dyre udenlandske frø og samtidig tilfører velsmag, er denne form for produktudvikling lykkedes. Af virksomhedsinterviewene fremgår det, at der bl.a. er fokus på skånsom forarbejdning, og at der søges udviklingsnicher, som dels ikke så let kan overtages af andre og dels er forbundet med det, at "italesætte" økologiens kerneværdier.
Ligesom Thise Mejeri, hvor produktudvikling kan være baseret på specifikke råvarekvaliteter, har det biodynamiske bageri Aurion udviklet nye brødtyper på basis af gamle kornsorter som spelt, svedjerug osv. Her kommer man meget tæt på produktudviklingen i specialvareklyngerne, hvor der er et stærkt fokus på råvarekvalitet og råvarer med specifikke egenskaber i et tæt samarbejde med leverandørerne. I bageriet Aurions tilfælde er der også et link over til gårdklyngen.

En af gråzonerne, der opstår i klyngen, kan henføres til virksomhedernes historie og deres tilknytning til helsekostbranchen. Bageriet Aurion og flere af de ældre grossistvirksomheder, som Dansk Helios, Urtekram og Solhjulet, producerede oprindeligt basisvarer målrettet helsekostbranchen og med et ideologisk udgangspunkt, som placerer dem i basisøkologiklyngen. Bageriet Aurion har imidlertid, med den meget stærke vægt på produktudvikling ud fra specielle råvarer og specielle forarbejdningsmetoder, bevæget sig over mod gourmetklyngen, eller opfattes måske i højere grad sådan af deres nye forbrugere. Som grossistvirksomhed har Urtekram ligeledes mange produkter, der kan placeres under gourmetklyngen.
Der lader også til at være en øget interesse for biodynamiske produkter, både blandt forbrugere og toneangivende kokke, som anser disse produkter for at være af en speciel kvalitet. Et eksempel herpå er kokken Rasmus Kofoed, som vandt sølvmedalje ved kokke-VM i 2007 og har åbnet en gourmetrestaurant, hvor han bevidst arbejder med biodynamiske produkter. Han har tilsvarende samarbejdet med det økologiske og biodynamiske mejeri Naturmælk omkring udviklingen af flere produkter (Børsen, 2007).

Naturmælk er således en af de virksomheder i økologibasisklyngen, som bl.a. udvikler deciderede gourmetprodukter eller gourmetlinier som en del af deres samlede virksomhedskoncept. Naturmælk har i den sammenhæng udviklet en hø-ost, hvor produktudviklingen er sket igennem hele kæden, lige fra fodringsstrategien, til høstprincipperne, selve osteproduktionen og frem til emballeringen. De har desuden lanceret en "Biodynamisk CaféMælk Version 1.0" målrettet kaffeentusiaster og cafeer. Mejerichef Leif Friis Jørgensen udtaler til Børsen: "Om fem år er Naturmælk en ren Gourmet-producent. Vi vil producere fødevarer til det lukrative marked" (Børsen jan 2008).

Dobbeltstrategien, hvor virksomheden er en ren økologisk virksomhed, som producerer basisfødevarer, og samtidig bevæger sig over i specialvaregruppen og gourmetklyngen, må formodes at få større vægt, så længe gourmetmarkedet er voksende. Samtidig må det forventes, at der vil være en voksende kobling mellem de økologiske basisvarer og andre trends som allergivenlig, vegetarisk, uden gluten, sundhed, fedtfattig osv.
En del af virksomhederne i basisøkologiklyngen har været med fra økologien trådte sine barnesko. Der er kommet få virksomheder til gennem årene, men det er nok også den sværeste klynge for nye virksomheder at komme ind i. Dels skal virksomhederne ind og tilkæmpe sig en hyldeplads i detailleddet, hvilket samtidig kræver en vis volumen for at være interessant for detailhandlen, og dels kræver det en tålmodig kapital bag virksomhederne. Der vil selvfølgelig være åbninger, så længe økologien vokser, og så længe der kommer nye økologiske vareområder til. Færdigretter og levering til cateringsektoren er eksempler, ligesom fisk, kyllinge- og kalkunprodukter er mulige nye produktområder, når de nødvendige råvarer kan skaffes. For de virksomheder, som er veletablerede, er kampen om at få plads på hylderne afløst af en mere traditionel konkurrence, hvor produktudviklingen i stedet spiller en fremtrædende rolle og vi vil se en bevægelse, hvor dele eller hele produktionen målrettes gourmetklyngens marked.
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Gårdklyngen

Virksomheder, som tager udgangspunkt i egenproduceret råvare og/eller en specifik lokalitet
Denne klynge rummer virksomheder som Mineslund (kød), Hinge ost, Kernegården (Fejø-cider), Fuglebjerggård (mel, øl), Øhavets syltetøj, Mørdrupgård (mel), Kragegården mel, Is fra Skarø og Skærtoft Mølle. 

Umiddelbart kunne langt de fleste af produkterne i denne klynge lige så godt have været præsenteret i gourmetklyngen, hvor der er fokus på en særlig kvalitet, valg af udsøgte råvarer og prisen er høj. Alligevel adskiller de sig på et væsentligt punkt, nemlig det at produkterne har en geografisk forankring, som kommer til udtryk enten via produktet eller selve produktionsprocessen. Dermed er produktet ikke umiddelbart flytbart, hvilket kan have betydning set ud fra et landdistriktsudviklingsperspektiv (Stoye, 2007). I gårdklyngen er incitamentet for at gå i gang med forarbejdning og produktudvikling ofte enten: 1) at man som etableret økologisk primærproducent har haft et stærkt ønske om at have "hands-on" på forarbejdningen af sit produkt, og samtidig har fundet det svært at finde en aftager som ville tage vare på det oprindelige kvalitetsprodukt, 2) at man grundlæggende kunne tænke sig at være med i hele processen og bruge den højere merværdi fra salget til at skabe sig en sammenhængende og bæredygtig bedrift, eller 3) at starte en mindre forarbejdningsvirksomhed branded på lokaliteten. I sidstnævnte tilfælde handler det om at skabe liv og arbejdspladser lokalt, hvor en økologisk produktion kan brande sig på f.eks. at komme fra en af Danmarks mange småøer. 
Fordelen for virksomhederne i gårdklyngen er en stærk sammenhæng mellem produkt og fortælling, som skaber autenticitet og høj tillid hos forbrugeren og dermed mulighed for at få en højere merpris. Der er desuden en stærk tilfredshed forbundet med at følge og udvikle sit produkt og samtidig skabe merværdien selv. Samtidig står man også over for en lang række udfordringer, idet man begiver sig ind på flere områder, hvor de fleste af iværksætterne mangler professionelle erfaringer. Det gælder lige fra det produktmæssige, udviklingen af smag og forarbejdningsprocesser såvel som det tekniske, indførelse af egenkontrolsystemer, detailhandelens krav til stregkodning og genbrugssystemer samt design af emballage og markedsføring m.m. 
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Produktudviklingsstrategien varierer meget. Nogle går meget stringent til værks og udvikler et samlet koncept, som så sættes i søen. Andre starter lidt mere forsigtigt op og får lavet mindre produktioner som lønproduktion. Lønproduktion er både en mulighed for at få oparbejdet den nødvendige ekspertise samt mindske investeringerne og den økonomiske risiko i det tilfælde, at produktionen ikke får det nødvendige fodfæste på markedet. Lønproduktion kan også vælges i de tilfælde, hvor forarbejdningen kun udgør en mindre del af gårdens virksomhed og derfor foregår bedst et andet sted. Et eksempel på dette kan ses hos Skyttes, som er et større frilandsgartneri, der i samarbejde med studerende fra Suhrs husholdningsskole, men forarbejdet på flere forskellige virksomheder, har fået udarbejdet en række rabarberprodukter af egne råvarer (www.skyttes.dk). Endelig er der i de lidt større projekter eksempler på, at virksomhederne får ekspertisen ind ved at ansætte eller indgå kompagniskab med en fagperson. Det være sig en slagter eller en mejerist. Flere af virksomhederne i klyngen har et tæt samarbejde med kokke eller andre med en høj grad af viden om udvikling af opskrifter og smagsnuancer.

Selvom denne klynge ikke flytter specielt store mængder af forarbejdede økologiske varer, har den en stor betydning for opfattelsen af økologi, idet den hos mange forbrugere ligger tæt på idealforestillingen om økologi. Det handler om produktudvikling ud fra økologiske værdier (upasteuriseret ost, skånsom fremstilling af mel, håndplukkede danske bær), nærhed forstået som en tæt forbindelse mellem producenten, stedet og produktet, alt sammen elementer i formidlingen af den gode historie om produktet. 
Der ses ikke mange produkter udviklet med fokus på tradition forstået som gamle danske egnsretter eller ud fra gammeldags eller traditionelle danske produktionsformer. Det nærmeste, man kommer dette, er udvikling ud fra gamle sorter, men altid sat ind i en moderne kontekst. Man kan arbejde med simpel og håndværksmæssig produktion, men gerne med nyudvikling og et moderne anstrøg med moderne emballering. Det hænger måske sammen med, at de økologiske producenter ikke har ønsket, at økologien skulle fremstå som gammeldags og bevarende. Den skal være moderne og fremsynet, men rodfæstet i de grundlæggende økologiske værdier. Det modsvarer anbefalingerne fra markedssiden om, at produkterne skal være autentiske, men ikke fodformede. Spørgsmålet er, om der ikke er plads til flere produkter baseret på en bevarende, men dog innovativ tilgang og i højere grad baseret på tradition. "Mormor mad" er f.eks. blevet et nyt positivt begreb, som dukker op i livsstilsbladene, og som sigter mod en genoplivning af gamle danske retter ofte med et moderne tvist.

Der er som nævnt en klar tendens til at produkter fra denne klynge bevæger sig over i Gourmetklyngen, hvor kvaliteten og den smagsmæssige oplevelse er de dominerende kendetegn. Det kan i visse eksempler betyde, at forarbejdningen afkobles fra selve (gård)produktionen. En af grundene hertil kan være, at virksomheden ekspanderer kraftigt, og det derfor bliver nødvendigt at købe råvarer udefra. Sporbarheden og kvaliteten kan så sikres gennem bestemte krav til samarbejde og leverance med få og tætte leverandører. En anden grund kan være, at gårdproducenten ikke længere kan koncentrere sig om både råvareproduktion og forarbejdning, og derfor vælger at koncentrere sig om selve forarbejdnings- og markedsføringsopgaverne.
Gårdklyngen er som andel af den økologiske forarbejdningssektor forholdsvis lille, især set i relation til, hvor meget der tales om muligheden for regionale specialiteter og nærhed mellem landmand og forbrugere. Udvider man gårdsklyngebegrebet til også at indeholde gårdbutikker med direkte salg af uforarbejdede varer, øges klyngen betydeligt og har vist tegn på vækst. Senest har godsejer Susanne Hovmand fra Knuthenlund Gods på Lolland omlagt sine 1.000 ha koblet sammen med omlægningen af driften fra ren planteproduktion til gede- og fårehold sammen med etablering af et gårdmejeri til fremstilling af specialoste, som skal kunne konkurrere med de bedste på verdensplan. Der er desuden planer om at indrette økologisk hotel og restaurant på godset (Mad og Venner, 2007). 
Der synes derfor at være et betydeligt potentiale for at videreudvikle underskoven i gårdsklyngen. For det første er der er en øget efterspørgsel på konsumentmarkedet og i detailhandlen for nye specialprodukter. For det andet, har klyngen mulighed for at tilbyde flere af de efterspurgte kvaliteter blandt forbrugerne, og for det tredje understøtter regionale udviklingsprojekter som "Smagen af Danmark" sammenhængen mellem turisme, landdistriktsudvikling og anden oplevelsesøkonomi (CRT, 2006). 

Gourmetklyngen
Virksomheder, som målretter deres produkter mod gourmetmarkedet
Denne klynge rummer virksomheder som Løgismose, Ørbæk Bryggeri, Mølle-Skovly, Søvind Mejeri, Højer Pølser, Farre, Summerbird Chokolade, Il Fornaio og Økoladen. 

Virksomhederne i denne klynge kan være enten rent økologiske eller blandet med en økologisk og en konventionel produktion. De er alle kendetegnet ved en høj grad af fokus på kvalitet, differentieret produktudvikling, en høj pris og afsætning via markedet for specialprodukter samt båret oppe af stærke brands. Styrken ved denne type virksomheder er det stærke fokus på produktudvikling og kvalitet, som belønnes med en højere avance. Økologien er ikke kernebudskabet omkring produktet, men det er først og fremmest produktets smag og eksklusivitet, der er vigtig. Økologien er en basisforventning eller en måde, hvorpå den økologiske råvarekvalitet tilfører produktet de ønskede egenskaber. Som udgangspunkt udvikles og perfektioneres produktet, hvorefter prisen sættes. 

Begrundelsen for at gå ind i økologien i denne klynge er, at det understøtter kvalitetsaspektet. Dels fordi økologiske råvarer i sig selv bidrager til smagen og er med til at skabe eksklusivitet, og dels fordi anvendelsen af økologiske råvarer forventes i denne forbrugerkreds. En anden begrundelse er, at virksomhedsejeren/ igangsætteren personligt brænder for de værdier, som økologien repræsenterer. Det være sig husdyrvelfærd, miljø, ingen tilsætningsstoffer og sundhed. Der ses en tendens til, at flere konventionelle virksomheder er på vej ind i økologien ad denne vej. Senest har flere af mikrobryggerierne lanceret økologiske øl, og for nylig har også Carlsberg lanceret en økologisk øl i specialølsortimentet.

Produktudviklingen er meget veludviklet med fokus på smag og et stort og varieret sortiment inden for produkttypen. Der skal være variation, fornyelse og overraskelser. Emballage, produktpræsentation og placering hører med i det samlede koncept. 
I fremtiden vil man i produktudviklingen se mere fokus på: Stedbundethed, som udtrykt i "fair trade", "terroir" og "region" eller "estate" og nye differentieringskriterier, som håndhøst, speciel behandling efter høst og speciel forarbejdning vil blive fremhævet. Ligeledes vil eksklusivitet som, i dybden af sortimentet, "the cup of exellence" og en selektiv distribution og en autoritet via et stærkt brand være mål for denne klynges produkt- og markedsudvikling. Det er ikke sikkert, at forbrugeren kender alle disse elementer i produktet, men de har en klar fornemmelse af vigtigheden, og af at der omhyggeligt er sørget for at opfylde dem (Bregnballe på Aroma, 2008). 

Ovennævnte elementer indgår alle i konceptet om det "ny nordiske køkken", som tager udgangspunkt i gourmetprodukter med troværdighed, involverende oprindelseshistorier og rod i nordisk madkultur, men igen med en moderne drejning. Aspekter, som absolut også er relevante for gårdklyngen.
Det er også i dette segment, at man kan forvente at finde konventionelle virksomheder, som fra at have haft økologien som en del af sortimentet, tager det fulde skridt og bliver rent økologiske. Et eksempel herpå er "Il Fornaio brød". Der ses ikke tendenser til, at virksomheder bevæger sig væk fra gourmetklyngen og over i de andre klynger. Tværtimod ses der virksomheder fra alle de øvrige klynger, som bevæger sig hen imod gourmetklyngen. Der må derfor forventes flere produkter på markedet fra dette segment både ved at konventionelle virksomheder tager økologi ind samt ved opstart af nye, rent økologiske virksomheder.
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Gourmetklyngen har betydning for økologien ved, at den knytter kvalitet, smag og nye fødevaretrends sammen med økologi, og fordi den er med til at levere muligheden for en større værditilvækst på de økologiske produkter. Udfordringen for virksomhederne ved at være med i klyngen er, at kunne opretholde både eksklusivitet og tilstrækkelig stor omsætning og indtjening, parallelt med at kravene til produktudvikling og "branding" er store.

Halvfabrikataindustri
Som eksempler på virksomheder, der producerer halvfabrikata kan nævnes Sunproduce, Berrifine og Lactosan A/S

Ud over virksomheder, som er specialiserede i at levere halvfabrikata, er både mejerier, møllerier og slagterier i høj grad med til at levere let forarbejdede produkter til virksomhederne i gourmet-, nichestrategi- og basisøkologiklyngerne. Der findes ligeledes en række ingrediensvirksomheder, som producerer nødvendige inputs, såsom osteløbe, pektin og krydderiblandinger i en udgave tilpasset økologisk produktion som en del af deres sortiment. Langt de fleste af disse virksomheder er konventionelle virksomheder, som har taget økologi ind som en del af produktsortimentet. En fortsat vækst i det økologiske marked må forventes at fremme udviklingen af flere halvfabrikataprodukter målrettet den økologiske varefremstilling. Det vil betyde en form for udlicitering eller afgivelse af ansvar og ejerskab i visse produktionsprocesser og i den økologiske kontrol, og dermed rejse nye spørgsmål om integritet såvel som ansvar for de økologiske værdier. Samtidig vil det gøre det lettere for nye virksomheder at komme på markedet, da de kan basere deres produktion på den specialisering, halvfabrikataproduktionen er et udtryk for.
8.3
Forarbejdning og de væsentligste økologiske produkti-onsektorer 

Inden for de enkelte virksomhedsklynger findes forskellige produktionssektorer. Målt i forhold til markedsandele og økonomisk betydning dominerer tre produktionssektorer den samlede økologiske forarbejdningssektor i Danmark. Det er henholdsvis

· den økologiske mælkesektor

· den økologiske svinesektor

· den økologiske kornvaresektor i relation til konsummarkedet 

Den økologiske mælkesektor er den mest betydningsfulde både på hjemmemarkedet og på det internationale marked. På hjemmemarkedet udgør salget af mælkeprodukter inklusive produkter som ost og smør en milliard kroner eller 37 procent af salget alene gennem detailhandlen (Danmarks Statistik, 2006A). På det internationale marked udgør mælkesektorens eksportartikler 85,3 mio. kroner eller 31 procent af den samlede økologiske eksportværdi på 275,5 mio. kroner (Danmarks Statistik, 2006B). Sammenlignet med omsætningen på hjemmemarkedet udgør mælkesektorens eksportværdi 8,5 procent. Det er derfor værd at bemærke, at selvom eksporten af økologiske mejeriprodukter udgør den største økologiske eksportværdi, så er den foreløbig marginal i forhold til selve den økologiske mejerisektors indtjening. Mejerisektoren er med andre ord overvejende hjemmemarkedsorienteret.
Den økologiske svinesektor er på hjemmemarkedet beregnet til at indbringe 73 mio. kroner, hvilket svarer til 7,3 procent af det samlede salg via detailhandlen. Økologisk kød som varegruppe udgør samlet 255 mio. kroner, hvormed økologisk svinekød er beregnet til at udgøre en tredjedel af det økologiske kødsalg (Kledal, 2007 & Danmarks Statistik, 2006A). Økologiske grønsager (frisk konsum) samt brød og kornprodukter har som varegruppe henholdsvis en anden- og en tredjeplads i detailhandlens økologiske omsætning efterfulgt af økologisk kød.
Til gengæld udgør det økologiske svinekød specifikt den andenstørste vare inden for eksporten med et salg på ca. 43 mio. kroner. Tre fjerdedele af eksporten af økologisk svinekød går til Storbritannien, og sammenlignet med omsætningen på hjemmemarkedet udgør eksportværdien næsten 60 procent (Kledal, 2007). Eksporten af økologisk svinekød er stort set synonym med den samlede eksport af økologisk kød. Den økologiske svinesektor er derfor i modsætning til mejerisektoren stærkt afhængigt af udviklingen på sine eksportmarkeder og i særdeleshed Storbritannien.
Den økologiske kornvaresektor til frisk konsum havde et salg i detailhandlen på 288 mio. kroner med gryn, cornflakes, müesli som den største enkeltvare på 85 mio. kroner efterfulgt af rugbrød og mel på henholdsvis 55 og 48 mio. kroner. På eksportsiden dominerer kornvarer og mel på en tredjeplads med ca. 30 mio. kroner. Eksportværdien udgjorde knap 11 procent af omsætningen på hjemmemarkedet.
Inden for alle tre sektorer opererer enkelte, men meget store globale markedsaktører. Deres hovedindtjening sker imidlertid på deres konventionelle produkter, og økologi udgør en meget lille del af deres samlede omsætning. Virksomhederne vil derfor kunne henføres til den første klynge: Nichestrategiklyngen, som udbyder økologiske basisprodukter i deres sortiment. 
Organiseringen og sikringen af den økologiske integritet og produktudvikling foregår imidlertid forskelligt inden for de tre sektorer og kan få betydning for den fremtidige udvikling set i relation til viden syntesens udstukne scenarier.
Mælkesektoren 

Af tabel 8.1 fremgår det, at den økologiske mælkesektor i 2007 domineres af fire mejerier, hvor af Arla Foods udgør den største med en forventet indvejet mælkemængde på 305 mio. kg økologisk mælk ud af en samlet produktion på 425 mio. kg mælk produceret af 300 leverandører. De øvrige mejerier inden for den økologiske mælkesektor består af henholdsvis Thiese, som er det næststørste i Danmark med 92 leverandører og en indvejet mælkemængde på forventet 79 mio. kg mælk, efterfulgt af Naturmælk og Øllingegård på henholdsvis 33 og 8,5 mio. kg indvejet mælk. Antallet af leverandører for de to sidstnævnte mejerier er på henholdsvis 36 og 14.

Tabel 8.1
Økologiske mejerier, antal leverandører og produktionsvolumen (2007)

	Mejeri
	Antal leverandører
	Mio. kg mælk indvejet
	Tilhører klynge nr.

	Arla Foods
	300
	305
	1

	Thiese
	92
	79
	2

	Naturmælk
	36
	33
	2

	Øllingegård
	14
	8,5
	4

	Total
	442
	425,5
	


Kilde: Mejeriforeningen 13.09.07

Arla Foods er det femtestørste mejeriselskab i verden målt på omsætning og kan foruden sin stærke position inden for konventionelle mejeriprodukter også betegnes som verdens førende økologiske mejeriselskab.

Alle fire mejerier har gennem 2007 meldt om stigende efterspørgsel og taget nye leverandører ind. 
I den forbindelse meddelte Arla Foods i august 2007, at de ville komme til at anvende 97 procent af den indvejede økologiske mælk. Dermed ville de overskride de 80 procent, som er en normal buffer i mejerproduktionen, der skal sikre variationen i udbud og efterspørgsel. Arla Foods planlægger derfor at øge antallet af nye leverandører med op til 35 og forventer en stigning i den årlige mælkemængde på 25 mio. kg mælk i 2009. Arla Foods regner med at tilføje yderligere 50 mio. kg i løbet af 2010, hvilket vil betyde en samlet indvejet mælkemængde på 375 mio. kg mælk (pressemeddelelse 08.08.07, 
 www.arlafoods.dk/nyheder).

Ud over de fire nævnte mejerier findes der også et mindre antal mejerier, som har specialiseret sig i henholdsvis konventionel og økologisk ostefremstilling. Til gengæld er den økologiske osteproduktion meget lille målt som procentandel i mælkeforbrug af den samlede (økologiske) mælkeproduktion, og sammenlignet med den konventionelle. Ifølge tabel 8.2 udgjorde den kun 7 procent, hvorimod den konventionelle osteproduktion i forbrug af mælk udgjorde 82 procent. Tallene indikerer, at en udvidelse af den økologiske osteproduktion med tilhørende eksport er et oplagt mål for en øget vækst i den økologiske mælkesektor.
I tabel 8.3 er det økologiske forbrug i konsummælksprodukter samt ost og smør illustreret. Af tabellen kan det ses, at det økologiske forbrug siden 2000 og frem til 2006 har ligget på mellem 145 og 150 mio. kg mælk eller omkring 45 procent af den indvejede mælkemængde, når mælkeforbruget til ost og smør inkluderes. 

Tabel 8.2
Osteproduktionens forbrug af mælk målt i forhold til den samlede mælkeproduktion (2006)

	
	Økologisk
	Konventionel

	Mælkeproduktion (mio. kg)
	417
	4.075

	Osteproduktion (mio. kg) 

	28
	3.336

	Forbrug i %
	7
	82


Kilde: www.Mejeriforeningen.dk/statistik/økologi, samt egen beregning af forbrugsprocent
Tabel 8.3
Det økologiske mælkeforbrug i relation til produktion (2000-2006)

	
	2000
	2002
	2004
	2006

	Indvejning mio. kg
	415
	443
	399
	417

	Produktion mio. kg
	162
	176
	162
	178

	Udnyttelsesprocent
	39
	40
	41
	43


Kilde: www.Mejeriforeningen.dk/statistik/økologi, samt egen beregning af udnyttelsesprocent

Den økologiske eksport fra mælkesektoren udgør 85,3 mio. kroner, hvor alene ost og smør udgør næsten 90 procent af eksportværdien. Mælkeprodukter, som diverse surmælksprodukter osv. udgør de øvrige 10 procent (Danmarks Statistik, 2006B). Til gengæld er der sket en stigning i eksporten af bl.a. friskmælkprodukter til supermarkeder som discount kæden Lidl på det voksende økologiske marked i Tyskland gennem 2007. I den forbindelse kan det være værd at erindre, at en stor del af de sønder- og midtjyske virksomheder har nemmere adgang til Hamborgs mere end 3 mio. indbyggere end de har til Københavns knap 2 mio.. En øget eksport af økologiske produkter som friske grønsager og friskmælksprodukter vil derfor have muligheder på det tyske marked, men med transport- og afstandsmæssige begrænsninger i det sydlige Tyskland.


Svinesektoren
Når man taler om forarbejdningssektoren inden for økologisk svin er det nødvendigt at skelne mellem selve slagteprocessen, hvor svinene opskæres til forskellige ferske produkter som flæskesteg, småkød, fars osv., og så en decideret forarbejdning og omdannelse af fersk kød og fedt til bacon, skinker, pølser, leverpostej, kødpålæg osv.

Inden for selve slagtningen findes der to virksomheder, henholdsvis Friland og Hanegal A/S. Friland er organiseret som en selvstændig virksomhed, også betegnet som en new generation coop, under den konventionelle multinationale koncern Danish Crown. En new generation coop er i modsætning til de traditionelle andelsvirksomheder organiseret på den måde, at medlemmerne er forpligtede til at levere en bestemt mængde såvel som en bestemt kvalitet. I Frilands tilfælde økologi og velfærd. Ligeledes er medlemskabet lukket, hvilket bl.a. sikrer retten til og kontrollen over profit og profitanvendelsen til eventuelle udvidelser eller produktudvikling blandt de økologiske svineproducenter, som er medlem af Friland. Friland har som medlemsvirksomhed af Danish Crown adgang til koncernens slagterifaciliteter såvel som distribution og globale markedskanaler.
Friland/Danish Crown har alene over 80 procent af alle økologiske svineslagtninger i Danmark. Danish Crown er Europas største og verdens næststørste svineslagteri. Ligeledes er Danish Crown verdens største kødeksportør.
Som det fremgår af tabel 8.4 slagtede Friland i 2005 38.000 svin, men virksomheden forventer at nærme sig 70.000 slagtninger efter 2007 på grund af den øgede efterspørgsel efter økologisk svinekød på hjemmemarkedet såvel som eksportmarkederne. Friland forarbejder kun en mindre del af svinekødet til bacon og skinker, men står overvejende for opskæringer af det ferske svinekød målrettet mod detailhandlen. Den anden slagterivirksomhed Hanegal A/S stod for 6 procent af de økologiske svineslagtninger, hvilket i 2005 var ca. 3.000 svin. Halvfjerds procent af Hanegals svinekød indgår i virksomhedens videre forarbejdning.
Tabel 8.4
Nøgledata af slagterier inden for økologiske svin (2005)

	Firma
	Friland/Danish Crown
	Hanegal A/S

	Antal svin slagtet
	38.000
	3.000

	Procent af total
	81
	6

	Tons produceret

I alt
	Hjemmemarked
	Eksport
	Hjemmemarked
	Eksport

	
	1.150
	1.700
	Ej oplyst
	Ej oplyst

	
	2.850
	225

	Omsætning (mio. kr.)

I alt
	Hjemmemarked
	Eksport
	Hjemmemarked
	Eksport

	
	28
	42
	Ej oplyst
	Ej oplyst

	
	70
	2,2

	Antal leverandører
	45
	25

	Produkter produceret
	Ferske opskæringer til supermarkeder, forarbejdning af skinker og bacon
	Frosne opskæringer til supermarkeder, fersk til slagterbutikker, råmaterialer til videreforarbejdning 


Kilde: Kledal (2007)

Inden for selve forarbejdningen af det ferske svinekød til konsummarkedet dominerer to virksomheder, nemlig henholdsvis Hanegal A/S og Farre-Aalbæk. Sidstnævnte er den største producent af økologiske pålægsudskæringer og produkter. Som det fremgår af tabel 8.5 aftog de omkring 1.000 tons økologisk svinekød fra Friland og importerede 200 tons fra Sverige for at kunne efterleve de svenske økologinormer under "KRAV" i forbindelse med eksport til Sverige. Farre-Aalbæk har i adskillige år eksporteret til Storbritannien, men Tyskland og Sverige er nye eksportlande.

Tabel 8.5
Nøgletal for firmaer, der forarbejder økologisk svinekød (2005)

	Firma
	Hanegal A/S
	Farre-Aalbæk

	Øko svinekød forbrugt (tons)

I alt
	160
	Udenlandsk Import
	Dansk

	
	
	200
	1.000

	
	
	1.200

	Omsætning (mio. kr.)
	Ej oplyst
	Ej oplyst

	Produkter produceret
	Leverpostej, røgede og ikke-røgede pølser, bacon, wienerpølser
	Pølser, bacon, paté, frankfurter, wienerpølser, kogt skinke


Kilde: Kledal (2007)

Omsætningen af økologisk svinekød på hjemmemarkedet via detailhandelen er beregnet til at udgøre 73 mio. kroner i 2006. Eksporten er beregnet til at udgøre 42 mio. kroner, og det er hovedsaglig Friland, som står for den danske eksport af fersk økologisk svinekød såvel som af forarbejdede varer som bacon og skinker (Kledal, 2007 & Danmarks Statistik, 2006A). Eksportværdien i procent af den samlede omsætning på hjemmemarkedet udgjorde 60 procent. Den økologiske svinesektor er dermed stærkt eksportorienteret i modsætning til den økologiske mejerisektor, som er udpræget hjemmemarkedsorienteret.

Den samlede danske eksport af svinekød (saltet, tørret eller røget) udgør 16 mio. kroner. Tælles de med som en samlet del af den økologiske svineeksport, ville den beløbe sig til knap 60 mio. kroner. Eksportværdien fra den økologiske svineproduktion, som procent af den samlede omsætning på hjemmemarkedet, ville dermed udgøre hele 82 procent.
Kornvaresektoren (konsummarkedet)

Den økologiske kornvaresektor domineres af tre virksomheder, hvoraf "Lantmännen Mills" udgør den største. Lantmännen er en international, svensk ejet koncern, som er et andelsselskab ejet af 49.000 svenske landmænd. Lantmännen Mills udgør selve møllerivirksomheden med opkøb og videreforarbejdning af korn fra grovvareselskaberne, og er Danmarks største møllerivirksomhed med møller i Lunderskov, Odense, Ringsted og Vejle, og virksomheden er samtidig en af Europas største møllerikoncerner. Ligesom inden for mejeri- og svinesektoren er Lantmännen markedsdominerende inden for de konventionelle produkter, men udbyder økologiske serier. I den forbindelse erhvervede Lantmännen Mills i 1999 Drabæks Mølle med det kendte økologi-brand "Kornkammeret", der stadig benyttes på diverse økologiske morgenmads- og mel produkter i detailhandlen. Lantmännen Mills står bag 70 procent af det økologiske havregryn, som bliver solgt i Danmark.

De to øvrige møllerier/bagerier er bageriet Aurion samt Skærtoft Mølle, som begge dominerer inden for mindre serier af specialprodukter fremstillet bl.a. på særlige og ældre kornsorter. Skærtoft Mølle og Aurion tilhører henholdsvis Gårdklyngen og Basisøkologiklyngen.
Virksomheden Urtekram, som ligeledes tilhører Basisøkologiklyngen, er også en væsentlig markedsaktør inden for økologiske kornvareprodukter, men må nærmere betegnes som en grossistvirksomhed, der opkøber fra møllerier og sammensætter sin egen produktportefølje.

Eksporten af umalet korn, mel og gryn har gennem årene været stigende og udgjorde i 2006 ca. 30 mio. kroner og var samlet set den tredjestørste eksportvaregruppe. På hjemmemarkedet var kornvarerne tilsvarende den tredjestørste varegruppe med en omsætning via detailhandlen på 288 mio. kroner. Kornvarernes eksportværdi udgjorde 10 procent af detailhandlens hjemmemarkedssalg. Den økologiske kornvaresektor til konsum er dermed ligesom mejerisektoren udpræget hjemmemarkedsorienteret.
8.4 
Barrierer og muligheder for forarbejdningsvirksomheder- ne
Råvarer

Med det voksende økologiske konsummarked, både nationalt og internationalt, parallelt med en forholdsvis træg omlægning, er det blevet et voksende problem at skaffe de nødvendige råvarer. Det er dog ikke alle virksomheder, som oplever det lige problematisk. De har enten sikret sig via længerevarende leveringsaftaler og/eller opbygget et tættere samarbejde med en leverandørkreds for at sikre stabile leverancer. En af de interviewede virksomheder havde oplevet, at en tidligere leverandør havde solgt årets produktion til et amerikansk investeringsselskab. Dette er måske et enkeltstående eksempel, men fortæller alligevel noget om den stigende efterspørgsel internationalt efter økologiske varer.
Manglen på råvarer har fået priserne til at stige, og det er begyndt at bekymre nogle virksomheder. De bekymrer sig for, om priserne bliver så høje, at den relative pris i forhold til den konventionelle pris bliver så stor, at man når grænsen for forbrugerens betalingsvillighed. 
Blandt virksomhederne bekymrer det også, om man kan få råvarer nok i en tilstrækkelig høj kvalitet. Omvendt fortæller virksomheder, at det endelig har været muligt at lægge produktionen helt om til økologi, fordi der nu er tilstrækkeligt med varer i den rigtige volumen, der samtidig kan sikre den nødvendige ensartethed og andre specifikke kvaliteter. Så en øget volumen vejer positivt, men specifik knaphed og stigende priser er et problem. Dette leder hen mod en anden af de ofte nævnte barrierer for økologisk forarbejdning, nemlig manglende forsyningsnetværk bagud og horisontalt i forsyningskæden.

Forarbejdningsleddet og forsyningsnetværk
Selv om den økologiske produktion er voksende, har udviklingen inden for forarbejdningen og den medfølgende halvfabrikataindustri kun taget de allerførste skridt. Der mangler en lang række af de netværk og følgeindustrier, der er en helt naturlig ting inden for den konventionelle forarbejdningsindustri. Det gælder helt fra at få den rigtige osteløbe eller pektin i den rigtige kvalitet (og så selvfølgelig produceret uden brug af genmodificerede organismer), til det at kunne købe krydderier med den rigtige smag (karry er mange ting), samt halvfabrikata af f.eks. frugtblandinger, sødet ekstrakt til yoghurten eller en bestemt type sødmælkspulver til isen. 
Manglende netværk bagud og horisontalt optræder forskelligt i de forskellige klynger. Mindst blandt de mere simple produktioner og størst i nichestrategiklyngen, hvor de konventionelle virksomheder i høj grad har været vant til at benytte sig af halvfabrikata og underleverandører. Her skal de store konventionelle virksomheder ikke bare omlægge selve forarbejdningen af et enkelt økologisk produkt, men hele forsyningskæden skal være på plads for at kunne producere og levere produktet i den nødvendige volumen.

Dette gør sig også gældende i forhold til hjælpefunktioner såsom lagerplads, fryseplads og lignende Her skal man helt grundlæggende finde samarbejdspartnere, som er villige til at påtage sig arbejdet med at sikre fysiske muligheder for adskillelse fra de konventionelle varer samt til at gennemføre andre restriktioner omkring rengøring osv. og ikke mindst stå for det administrative arbejde med den økologiske autorisation på stedet. Disse øgede transaktionsomkostninger gælder i princippet for både den lille virksomhed i gårdklyngen, som har brug for et lager til sit mel, såvel som en større virksomhed, der er vant til at bruge f.eks. et eksternt frysehus. 
Mulighederne for at få udført lønproduktion er i mange tilfælde også begrænsede. Der har været talt meget om problemerne med at finde et slagteri, som ville påtage sig at slagte økologisk fjerkræ i mindre mængder. Dette gælder også, hvis man skal finde et mølleri, hvortil der skal leveres små kornmængder eller i henhold til specielle ønsker eller blot ønsker om at få produceret en økologisk færdigret. Der er dog de sidste par år autoriseret en del frysehuse og mindre slagtehuse, som nu findes i det meste af landet.

Virksomheder, som har erfaring med at få udført lønproduktion eller som har andet samarbejde med eksterne partnere, anbefaler, at man finder en partner, som matcher i størrelse og som i forvejen har fokus på kvalitet. På denne måde er det lettere at få implementeret økologien parallelt.

Distributionen volder især de små virksomheder i gårdklyngen og gourmetklyngen vanskeligheder. Det er en stor omkostning at distribuere små partier, enten med egen bil eller fragtmand, og har man oven i købet brug for køl eller frys, bliver det endnu vanskeligere. Der er grossister, som enten afsætter udelukkende økologiske varer eller som afsætter specialprodukter til f.eks. ostehandlere, men hvis man selv vil handle direkte med slutbrugeren/butikken, er de ikke en løsning. Derfor er der umiddelbart ikke nogen virksomheder, som løfter opgaven at opsamle og distribuere de meget små producenters varer på en koordineret måde.

Pris
Som nævnt er distributionen en ekstra omkostning, som vejer tungt på de små virksomheders omkostninger. De har også vanskeligt ved at holde omkostningerne per produceret enhed nede. Der en vis betalingsvillighed for små enheder hos forbrugerne, når det drejer sig om "den gode historie", eksklusiviteten og elementet af "fair trade". Problemet er, at denne nødvendige merpris forøges gennem en høj "mark-up". Især i specialvarehandelen, men også i supermarkederne, hvor der ofte opereres med faste procenter. Endelig kommer momsen oveni igen som en procentsats. Der er helt klart en nervøsitet blandt de små producenter for, om prisniveauet kommer for højt op. Den enkelte producent må derfor arbejde målrettet for at mindske omkostningerne og samtidig sikre en større bevidsthed om betydningen af prisfastsættelsen i hele kæden.
En anden nervøsitet, som kan spores hos de mindre virksomheder, er, at de ofte bliver afhængige af en enkelt aftager, som får en uforholdsmæssig stor forhandlermagt. Samtidig er disse aftaler ofte afgørende for, om den mindre virksomhed kan få tilstrækkelig volumen, og sikre en aftale på forhånd så investeringerne til en udvidelse af produktionen bliver lettere at få finansieret. Så længe markedet vokser, er nervøsiteten til at tøjle, og de fleste mindre virksomheder oplever en stor interesse for deres produkter med gode muligheder for afsætning, hvilket styrker deres egen forhandler position. 

Kapital
Mange af de små og mellemstore virksomheder nævner behovet for kapital samt problemerne med at skaffe risikovillig kapital. Det gælder især for virksomheder i opstartsfasen og små virksomheder i vækst, som står over for en væsentlig udvidelse. Det er grundlæggende ikke nogen ny problemstilling for virksomheder af denne type og i disse faser, men der er en klar opfattelse af, at opstart eller udvidelse af en økologisk forarbejdningsvirksomhed opfattes som en mere risikabel investering i bankverdenen. Der er dog nogle virksomheder, som med årene har oplevet en forbedring, men det vurderes at være mere et tegn på, at virksomheden selv har vist, at den kan leve op til sine forpligtigelser end en egentlig ændret indstilling til den økologiske forarbejdningssektors risikoprofil.
Der synes derfor på baggrund af interviewundersøgelsen, at være brug for at formidle en viden om det økologiske marked og dets potentiale til investeringsbeslutningstagere. Ligeledes kunne der være behov for at undersøge mulighederne for at oprette en egentlig økologisk vækstfond med risikovillig kapital, finansiel rådgivning og statslig opbakning.

Viden
Øget information til investorer om markedspotentialerne i den økologiske sektor synes at være et område, der vil kunne understøtte mulighederne for øget vækst. Forbrugerformidling er ligeledes et område, som virksomhederne mener bør have større opmærksomhed. Generel viden om rammer og grundlæggende principper for økologiske forarbejdede produkter er én måde at formidle viden på. En anden er via oplysende TV-programmer eller inspirerende (opskrifts)bøger. F.eks. kunne de små møller tydeligt se en kraftigt stigende omsætning i kølvandet på Camilla Plums bage-programmer "boller af stål".
Viden har også en betydning, når det handler om at uddanne fagfolk. Der er stor interesse for økologi inden for kokkeverdenen, og alligevel er der stadig rigtig mange kokke, som ikke ved ret meget om økologi. Omvendt er der mange fagfolk, som mejerister og slagtere, der er begejstrede for at få mulighed for at arbejde med økologi, mens andre brancher har svært ved at finde medarbejdere, som ud over at have en faglig viden, også brænder for at arbejde med de økologiske råvarer. 
Blandt visse virksomheder efterspørges det at få mere viden om økologi ind på fødevareuddannelserne generelt, ligesom nogle virksomheder gerne ser en mulighed for at få deres medarbejdere på efteruddannelseskurser i økologi og baggrunden for økologiske forarbejdningsstrategier.
Endelig oplever nogle virksomheder, at der er nogle barrierer i forhold til bedre at kunne formidle forskellen mellem de økologiske og de konventionelle produkter, som især hænger sammen med manglende krav til varedeklarationen på de konventionelle varer. Det kunne f.eks. være en fuld deklaration på den konventionelle vare, der nævner brugen af sojaprotein, blodplasma, enzymer osv. ligesom en mærkning af animalske produkter, der stammer fra dyr fodrede med GMO foder, hvilket i højere grad kunne vise forskellen tydeligere.
Regler og papirarbejde
Mange virksomheder finder dokumentationsarbejdet hårdt samtidig med, at de har en klar forståelse for og accept af nødvendigheden af både egenkontrol og økologidokumentation. Især økologikontrollen inklusive det ekstra dokumentationsarbejde, som ligger her i for virksomhederne med råvareforbrug, lageropgørelser osv. finder man i orden, for det er en vigtig del af tilliden til produkterne. Der er dog et ønske om nogle konkrete lettelser, f.eks. det at kunne indberette elektronisk. Nogle ønsker også lempelser i dokumentationen for de rent økologiske virksomheder. 

Når det gælder kontrol og sanktioner, er der et ønske om, at fødevarekontrollen er lidt mere fleksibel eller varsom over for virksomhederne i den måde, man sanktionerer på. Selvom alle ønsker, at konkret snyd skal straffes hårdt og hurtigt, har man oplevet sanktioner, som ramte virksomhederne hårdt blot ved mindre papirmæssige forseelser. De virksomheder, der blev interviewet, mener, at disse forhold kunne have været undgået med et element af vejledning og en smule opklaringsarbejde inden offentlige sanktioner blev sat i værk. 
Alternativt og/eller supplerende ønskes indskudt en mulighed for konkret vejledning og løbende supervisering på tilstrækkeligt højt niveau og med en form for ansvar i forhold til krav og regler både på økologi og på egenkontroldelen.

Når det gælder egenkontrollen er det især de små virksomheder, og især i opstartsfasen, som har problemer, men ingen af disse kan henføres specifikt til økologi som produktionsform. Der er dog mange innovative ideer og produktionsanlæg, herunder mobile anlæg og fælles anlæg, som kunne have været med til yderligere at sætte skub i mangfoldigheden af små-produktioner, som har haft meget svære vilkår for at komme i gang. Mange har en oplevelse af, at reglerne er tilpasset storskalaproduktion og derfor ikke målrettet til at sikre fødevaresikkerheden ved småskalaproduktion. Det giver f.eks. igen store omkostninger per produceret enhed, hvis der er krav om analyser af hver eneste produktion. Der ønskes mere gennemskuelighed og eventuelt simplere eller mere specifikt tilpassede regler ved helt små produktionsenheder.

Endelig nævner virksomheder med eksport de forskellige standarder og procedurer mellem EU-lande i forhold til certificering af produkter som en klar markedsmæssig barriere. 
Innovation
De danske vidensinstitutioner på fødevareområdet har en lang tradition for at arbejde tæt sammen med erhvervslivet, men de små virksomheder har det svært og er blevet hægtet af forsknings- og udviklingsmiljøernes arbejde (Stoye, 2007). Dette ser også ud til at gøre sig gældende inden for økologisk forarbejdning. Selv om virksomhederne er flittige udviklere af nye produkter, og i høj grad bruger innovationsloven til at understøtte udviklingsarbejdet, var der fra 2004 til 2006 kun i to tilfælde forskningsinstitutioner, som fik innovationsmidler målrettet projekter om økologisk forarbejdning. I 2004 fik KVL (siden 2007 LIFE) midler til et projekt vedrørende indholdet af e-vitamin og holdbarhed af formalede økologiske hvede- og speltprodukter, og i 2005 fik KVL (LIFE), Mejeriforeningen og Thise midler til et projekt om "brug af Lactobacillus helveticus til udvikling af nye, spændende faste og halvfaste ostesorter". I FØJO III er der kun ét projekt ud af 15, som arbejder målrettet med forarbejdningssiden ud fra et mål om høj kvalitet af mælk i hele kæden. Yderligere to projekter inkluderer elementer af produktudvikling, nemlig dyrkningssystemers indflydelse på indholdet af aktive forbindelser med sundhedsforebyggende egenskaber og sammenhæng mellem systemer, som giver dyrevelfærd og spisekvalitet (WWW.foejo.dk). Så et mere målrettet samspil mellem forskningen og virksomhederne om produktudvikling ud fra specifikke økologiske kriterier må siges at være i sin spæde begyndelse.

I 2006 var der 129 ansøgninger om støtte til forarbejdning via innovationsloven. Heraf blev 43 tildelt midler og af dem var de 7 bevillinger til økologi. Økologien udgjorde således 16,3% af bevillingerne og udgjorde 6% af midlerne. I 2005 var der 113 ansøgninger, hvor der blev givet 51 tilsagn i alt og her ud af var de 6 tilsagn til økologiske projekter. Dermed blev 11,8% af midlerne tildelt økologiske projekter, og disse udgjorde 9,1% af midlerne. En af grundene til at andelen af bevilgede projekter er større end andelen af midlerne, især i 2005, er, at mange af de konventionelle projekter, som det opfordres til, er et samarbejde mellem erhvervet og forskningen, hvilket kun er tilfældet i ét økologisk projekt i 2006. Alligevel kan man sige, at den økologiske forarbejdningssektor i høj grad i forhold til sin størrelse gør brug af og får bevilliget midler til innovation fra innovationsloven (tal beregnet på grundlag af oplysninger i Ministeriet for Fødevarer, Landbrug og Fiskeri (2004), (2005) og (2006)). Det er i den sammenhæng værd at bemærke, at loven kun giver støtte til mindre og mellemstore virksomheder og dermed ikke til koncerner som f.eks. Arla Food's og Danish Crown's udviklingsarbejde. 

Ud over innovationsloven er der flere muligheder for at få støtte til innovation og produktudvikling meget bredt, især inden for rammerne af landdistriktsudviklingsloven. Det ligger uden for dette kapitels rammer at lave en komplet oversigt over disse muligheder. Virksomhederne siger selv, at de kan se, at der er mange muligheder, men at det tager lang tid og kræver ressourcer at gøre brug af dem. De fleste er klar over mulighederne for at få ekstern hjælp, og mange har haft gavn af disse ordninger. Andre, især nystartede virksomheder, har været forbavsede over, hvor svært det har været at få støtte (hvis de overhovedet har fået nogen). Det bør derfor undersøges 1) om ordningerne er markedsført godt og overskueligt nok i forhold til de økologiske virksomheder, 2) om der er uhensigtsmæssige frasorteringskriterier (skal man allerede være en kendt virksomhed for at få f.eks. innovationsmidler), og 3) om der er den rigtige type støtte i forhold til selve skrivningen af ansøgninger.

8.5
Konklusion og fremtidige initiativer
Tre økologiske produktionssektorer dominerer markedet både nationalt og internationalt. Det er henholdsvis:
· den økologiske mejerisektor

· den økologiske svinesektor

· den økologiske kornvaresektor

Nichestrategiklyngen er den mest betydningsfulde målt i omsætning og volumen i alle tre produktionssektorer, mens de øvrige klynger: basis-, gård- og gourmet-, har forskellig tyngde og imageeffekt for sektorerne.
Nichestrategiklyngens dominans af konventionelle virksomheder inden for alle tre sektorer er derimod både en udfordring og en mulighed for økologiens integritet og dens fremtidige udviklingsveje.

Organiseringen af produktions- og produktudvikling er forskellig i de tre sektorer. I kornvare- og mælkesektoren er de økologiske produkter en del af virksomhedens samlede produktportefølje. I modsætning hertil har Friland Food i svinesektoren organiseret sig som en "new generation coop", hvilket åbner for en større beslutningskompetence og et større ejerskab blandt de økologiske leverandører. Det gælder både i forhold til anvendelsen af profitten fra de økologiske produkter såvel som muligheden for at gøre brug af hele den konventionelle virksomheds skalafordele i forarbejdning, distribution og markedsføring.

I relation hertil er der behov for forskning i fordele og ulemper ved forskellige organisations- og ejerformer i den økologiske nichestrategiklynge, som både kan sikre et optimum af integritet og økonomi. Forskningen bør hente erfaringer fra både ind- og udland. 

I forbindelse med integritet, ejerskab og udviklingsdynamik bør der ligeledes forskes i basisøkologi- såvel som gård- og gourmetklyngens betydning som produktudviklingslokomotiv og "story teller" for hele den økologiske sektor. Den generelle indkomststigning i samfundet, opbruddet i detailhandlen, hvor supermarkeder bevæger sig over i specialvarehandlen samt de enkelte supermarkeders stigende behov for at bruge "økologi" til at "brande" deres kæder som både troværdige og spændende, har givet de tre ovennævnte klynger helt nye vækstmuligheder og samtidig en positiv afsmittende virkning for hele økologisektoren.

Der synes derfor at være et meget stærkt behov for at forske i, hvilke dynamiske og innovative effekter de mindre specialvirksomheder i basis-, gård- og gourmetklyngen har over for de store virksomheder i nichestrategiklyngen og for hele økologisektorens samlede image og salg.

Barriererne inden for de små virksomheder i basis-, gård- og gourmetklyngerne minder i høj grad om andre mindre virksomheders udfordringer med hensyn til at sikre en fornuftig skalaøkonomi samt minimere de store transaktionsomkostninger langs forsyningskæden.

I den forbindelse bør der forskes i hvilke muligheder, der ligger for at kunne understøtte udviklingen af økologiske produktionsnetværk og en forsyningsindustri målrettet de økologiske produktionskrav, som kan være med til at lette omkostningerne i diverse logistik-, arbejds- og procesfremstillinger. Her bør der ligeledes være et stærkt fokus på integritetsbegrebet efterhånden som diverse specialingredienser og halvfabrikata finder vej til den økologiske forarbejdningssektor.

Produktudvikling er en væsentlig udviklingsparameter for alle virksomhederne. Det er i høj grad forholdsvis simpel produktudvikling, i samspil med råvarernes specifikke egenskaber og smag, og en samlet "branding" og "story telling", der er i fokus i dag, og i mindre grad en decideret forskningsbaseret procesinnovation baseret på økologiske værdier. En fremtidig udvikling vil bl.a. kunne styrkes ved at inddrage specifik fødevareforskning målrettet sektorens behov og koordineret med virksomhedernes egne behov. 

En satsning på økologisk forarbejdning som et fremtidigt dansk vækstområde vil kunne understøttes ved at etablere en Økologisk Vækstfond med en væsentlig pulje af risikovillig kapital.

Oprettelsen af en økologisk vækstfond med risikovillig kapital kunne i sine formålsparagraffer bl.a. indeholde krav om samspil med den øvrige finansielle sektor. Det ville dels kunne sikre erfaringer såvel som høje faglige markeds- og virksomhedserfaringer, men også øge den kommercielle finanssektors interesse for at investere i den økologiske sektors udvikling i kraft af fondens risikovillige kapital. Ligeledes kunne fonden målrettes de mindre virksomheders udviklingsbarrierer.

Virksomhederne er begyndt at efterspørge fagfolk i forarbejdningsleddet med et stærkt kendskab til de økologiske værdier såvel som de betingelser, disse sætter for anderledes produktionsmetoder. En fortsat vækst i økologisektoren vil øge behovet i den henseende. Et stærkere politisk og økonomisk engagement i udviklingen og efterspørgslen af food service sektorens del af konsummarkedet, "de, der spiser ude" i det offentlige rum, ville kunne styrke mulighederne for at øge udbuddet fra uddannelsessektoren, og dermed mindske de private virksomheders omkostninger på uddannelse af medarbejdere. Dette politiske engagement kunne udmønte sig i en overordnet fødevarepolitik, der i højere grad kobler samfundsmæssige interesser inden for sund ernæring, fedme problemer, grundvandsbeskyttelse og virksomhedsudvikling til økologisk innovation.

Via kommunalreformen fra 2007 er der i dag åbnet for nogle politisk-administrative enheder, som kan løfte opgaven med at koble fødevarepolitik til andre bredere samfundsmæssige interesser. Det bør undersøges nærmere, hvorledes en sammenhængende økologisk fødevarepolitik kan kobles til en decideret regionalpolitisk udvikling med samspil til uddannelsesinstitutioner, sygehuse, kommunernes miljøforvaltning, erhvervscentre og arbejdsmarked.
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Gennem alle årene har jeg arbejdet intensivt med dyrkning af alle mulige kornarter. I de sidste ti år med fokus på korn der giver mel af høj kvalitet. Jeg har altid været dybt engageret i udviklingen af det økologiske jordbrug.





Det har altid været en drøm at bruge gårdens korn til produktion af Mørdrupgård Mel. Det er nu blevet til virkelighed. Målet er at producere Danmarks bedste økologiske mel, som giver sundt brød med smag, farve og fylde (uddrag fra www.moerdrupkorn.dk)





Thise Mejeri vil derfor også i fremtiden arbejde i et højt tempo når det drejer sig om udvikling af nye kvalitetsprodukter.





På samme måde arbejdes der bevidst på at sprede afsætningen til mange kunder på mange markeder.


På den måde mindskes sårbarhed og afhængighed af enkelte kunder og af enkelte produkter.





Og det er Thise Mejeris opskrift på at overleve i en verden, der domineres af giganternes kamp.(www.thiese.dk)





Arlas mission for økologien er at tilbyde et attraktivt økologisk sortiment, så den moderne forbruger oplever, at hun/han bidrager til sin sundhed og medvirker til at skabe et bedre miljø for mennesker og dyr. Økologi skal være tilgængelig, til at betale og kvalitetsmæssigt leve op til moderne forbrugeres krav (pressemeddelelse 22/4 2008 www.arla.dk) 








Il Fornaio vil være ambassadøren for oprigtige, ærlige, kompromisløse italienske fødevarer lavet udelukkende på de bedste italienske råvarer.





Vi arbejder "con amore" - med hænderne og hjertet frem for kønsløse maskiner og med respekt for naturlige processer og den tid, det tager at gøre tingene ordentligt.





I vores verden har konserveringsmidler lige så lidt plads som tilsætningsstoffer og besynderlige kemikalier. For os er økologi mere end bare en egenskab, det er en livsfilosofi (uddrag af Il Fornaio"s vision www.ilfornaio.dk)
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� Beregnet på baggrund af oplysninger i Danmarks Statistik (2006 B): Udenrigshandel med økologiske varer maj 2006


� New generation coop er nærmere beskrevet i afsnit 8.3 


� Mængden af ost er blevet omregnet til mælkeækvivalenter svarende 1 kg ost = 10 kg mælk.
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