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Udviklingen 1 det skologiske forbrug

AF LAURA M@RCH ANDERSEN OG THOMAS B@KER LUND

I DETTE KAPITEL undersoages, hvordan forbruget af akologi har udviklet sig i perio-
den fra 2005 til 2007. Resultaterne viser, at de segmenter, der er beskrevet i kapitel
1, har meget forskellig adfeerd bade med hensyn til udvikling i generelt gko-forbrug
og med hensyn til udvikling inden for forbruget af okologi i specifikke varegrupper.
Overordnet set har den ene halvdel af befolkningen drevet den generelle vakst
i oko-andelen, vi har set i perioden, mens den anden halvdel ikke har andret sit
forbrug signifikant” Med hensyn til forbrug i specifikke varegrupper er det inte-
ressant, at gko-andelene for frugt og grent er steget relativt meget, og at en stor
del af denne stigning kommer af, at nye husstande er begyndt at kebe okologi. Ka-
pitlet beskriver ogsa, hvordan de forskellige segmenter fordeler deres indkeb pa
butikstyper. Det viser sig, at disse menstre ikke har zendret sig i perioden, sa den
observerede stigning i oko-andele skyldes ikke, at folk er begyndt at kebe mere ind
i butikker med fokus pa okologi. Det tyder altsa pa, at udbuddet af okologi er steget
i alle typer af butikker. Resultaterne viser ogsa, at alle keber en stor del af deres
okologi i discount-supermarkeder, og understreger dermed, at udbuddet af okologi
i de relativt billige butikker ma fastholdes og eventuelt udvides, hvis man ensker
at fremme forbruget af okologiske fadevarer. Samtidig keber alle segmenter dog sa
meget ind i supermarkeder, der ikke fokuserer ret meget pa akologi, at der er grund
til at tro, at det samlede salg af okologi kunne ages, hvis udbuddet af akologi blev
oget i disse supermarkeder.

1 Idette kapitel méler 'oko-andelen’ den gkologiske budgetandel, dvs. andelen af penge
der bruges pa okologiske versioner af en given vare, i forhold til hvor meget der i alt bru-
ges pa denne type vare. @ko-andele er beregnet for hver husholdning for hvert kvartal
og derefter brugt i statistiske analyser af forbrugsmenstre bade med hensyn til vare- og
butikstyper.
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Zndringer i indkeb fra 2005 til 2007

Det danske marked for okologiske fodevarer er efter en periode med stil-
stand atter begyndt at vokse. Som illustreret i figur 1 (side 8), var der en
kraftig vaekst i perioden 1990 til 1999, derefter en periode med stagnation
efterfulgt af fornyet veekst fra 2005 og frem. I 2007 var det okologiske mar-
ked domineret af otte forskellige varegrupper. Den hoje oko-andel i nogle
af disse varegrupper har leenge veeret veletableret (f.eks. meelk og g), og
det ville veere interessant at vide, om disse varegrupper har naet et meet-
ningspunkt og dermed ikke kan fa en hojere oko-andel, eller om der i pe-
rioden 2005 til 2007 stadig var vaekst i disse varegrupper, og ikke mindst
om vaeksten varierer mellem de forskellige segmenter af forbrugere. Andre
varegrupper, som f.eks. surmalksprodukter, frugt og grent, har ikke tidli-
gere haft en hoj sko-andel, men har haft en relativt stor vaekst i perioden,
og det ville veere interessant at vide hvilke segmenter, der driver disse nye
varegrupper frem pa det okologiske marked.

Formalet med dette kapitel er at analysere udviklingen i det danske marked
for pkologi neermere ved at undersege, hvordan forskellige typer forbrugere
har eendret deres adfaerd i perioden fra 2005 til 2007. Kapitlet beskriver hvil-
ke varer, der kebes, og hvor de forskellige forbrugertyper keober ind. Viden
om, hvordan segmenternes forbrug har udviklet sig over tid, er vigtig bade
for producenter og detailhandel. De har naturligvis en interesse i at vide
mere om hvilke segmenter, der har drevet den overordnede udvikling i det
danske gkologiske marked. Dette kapitel omhandler derfor dels, hvordan
den generelle oko-andel har udviklet sig for de seks forskellige segmenter,
vi opererer med, og dels hvordan disse segmenters oko-andele har udviklet
sig for forskellige varegrupper. Derudover beskrives hvilke forskelle, vi har
fundet i segmenternes valg af indkebssteder.

Seks forskellige typer forbrugere

Som beskrevet i kapitel 1, har vi identificeret seks forskellige forbrugerseg-
menter. Segmenterne er forst identificeret ved hjeelp af kvalitative metoder
og er derefter genfundet ved hjelp af kvantitative metoder, brugt pa GfK
ConsumerTracking Scandinavias husstandspanel (se boksen Lidt om seg-
mentering af forbrugere pa side 15 og boksen GfK ConsumerTracking Scan-
dinavia pa side 27).
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Generelt viser vores resultater, at befolkningen kan deles i to nogenlunde
lige store dele. Den ene halvdel er positiv over for okologiske fodevarer,
mens den anden halvdel er enten ligeglad eller negativ. Tabel 2 (side 22)
viser storrelsen af segmenterne og deres betydning pa det okologiske mar-
ked. Den gkologi-positive del af befolkningen kan yderligere inddeles i tre
forskellige segmenter med varierende holdninger til okologi og fodevarer
generelt. De overbeviste er meget engagerede i pkologi ogi omverdenen ge-
nerelt. Det er vigtigt for dem, at deres indkeb har sa lille en negativ effekt
som muligt, bade for miljeet, for fremtidige generationer og for bender i
fjerne lande. Resultatet er, at deres forbrug klart adskiller sig fra resten af
befolkningens.

De to ovrige positive grupper er lidt mindre engagerede i ekologi. De po-
sitive og mad-engagerede er positivt indstillede over for okologi, men pri-
oriterer madkvalitet hojere end okologisk produktion og kan derfor uden
samvittighedskvaler kebe konventionelle produkter, hvis de mener, at kva-
liteten er bedre. De forbinder dog ofte pkologi med kvalitet og keber derfor
relativt meget okologi. De positive og discountorienterede er meget lidt en-
gagerede i mad og madlavning, men interesserer sig for gkologi, i hvert fald
hvis prisen ikke er for hej. Deres oko-andel ligger p& niveau med de positive
0g mad-engageredes.

Den negative eller ligeglade halvdel af befolkningen kan ligeledes indde-
les i tre grupper. De produktfokuserede gar naesten lige s& meget op i mad
som de positive og mad-engagerede, men de forbinder ikke i samme grad
okologi med kvalitet og har derfor en relativt lav eko-andel. De ligeglade
er ligeglade med bade mad, madlavning og okologi og keber derfor meget
sjeeldent gkologi. De skeptiske er decideret negative over for okologi, men
kober alligevel af og til ekologiske produkter, enten ved et uheld eller fordi
der ikke er andre muligheder. Se mere om de seks segmenter i kapitel 1.
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Idealtyper af forbrugere

Ved segmenteringen, beskrevet i kapitel 1, placeres hver husstand i det seg-
ment, der er mest sandsynligt (de ‘realiserede’ segmenter). | praksis vil stort
set alle husholdninger kombinere holdninger fra forskellige segmenter. Man
kan godt vaere 70 procent overbevist, men stadig have et vist element af bade
discountorientering og produktfokusering. | dette kapitel ser vi pa, hvordan
en husholdning ville opfare sig, hvis den var f.eks. 100 procent overbevisteller
100 procent skeptisk. Kapitlet behandler altsa segmenterne som ‘idealtyper’
frem for blandingsprodukter. De estimerede tal viser, hvordan idealtyperne
adskiller sig fra hinanden, og kan derfor bruges til at identificere vaesentlige
forskelle i idealtypernes opfarsel. Tallene kan imidlertid ikke helt sammenlig-
nes med den faktiske opfarsel, der kan observeres for de realiserede seg-
menter, som jo er blandinger af idealtyper. Forskellen pé idealtyper og reali-
serede segmenter er dog ikke seerlig stor, og i resten af dette kapitel kaldes
idealtyperne derfor blot segmenter.

For de segmenter, der er identificeret ud fra GfK-spargeskemaerne, er det
muligt at teste, om de adskiller sig signifikant fra hinanden, f.eks. med hen-
syn til 'urbanisering’?, alder, familiesammenseaetning, indkomst og uddan-
nelse. De statistiske analyser viser, at born i husstanden ikke i sig selv pa-
virker sandsynligheden for, at den tilherer et bestemt segment. Analyserne
viser samtidig, at de overbeviste er underrepraesenterede i landkommuner,
men til gengeeld overrepraesenterede i hovedstadsomradet. Der er lidt flere
enlige kvinder blandt dem, og de er hojere uddannet end gennemsnittet.
De positive og mad-engagerede er ogséd overrepraesenterede i hovedstads-
omradet. De er generelt lidt yngre end de gvrige segmenter, har en hojere
indkomst og et hojere uddannelsesniveau. De positive og discountoriente-
redes baggrund ligner de andre segmenters rigtig meget, men der er dog en
oget tendens til, at de er enlige kvinder.

2 Urbaniseringsgraden er defineret ud fra de 271 kommuner fra for kommunalreformen.
Disse kommuner er inddelt i landkommuner, bykommuner og hovedstadsomradet efter,
hvor mange husstande der bor i bymeessig bebyggelse. Man kan altsa sagtens bo langt
ude pé landet i en bykommune, men sandsynligheden er mindre, end hvis man bori en
landkommune. 'Hovedstadsomradet’ svarer til det gamle Kebenhavns Amt samt Keben-
havns og Frederiksberg kommuner.
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Ser man pé de tre negative eller ligeglade segmenter, viser det sig, at de
generelt er lavere uddannede end de tre positive, iseer sammenlignet med
de overbeviste og de positive og mad-engagerede. Derudover viser det sig,
at de produktfokuserede er overrepraesenterede i landkommuner. Blandt
dem er der flere par uden beorn og feerre enlige kvinder. Par uden bern er
underrepraesenterede blandt de ligeglade, og forbrugerne i dette segment
har generelt bade en lavere uddannelse og en lavere indkomst end dem i
de ovrige segmenter. De skeptiske er overreprasenterede i landkommuner
og underrepraesenterede i hovedstadsomradet. De er generelt eldre end
folk i de andre segmenter, og segmentet bestar ogsé af flere par uden bern.

Udvikling i segmenternes okologiske forbrug

Analyserne af pko-andele er gennemfort ved at bruge en statistisk model,
der tager hojde for, at der i hvert kvartal er en meget stor del af hushold-
ningerne, der slet ikke keber skologi. For at kunne analysere forbruget kor-
rekt er det vigtigt at tage hejde for dette, ndr man estimerer. Den anvendte
model tager hojde for, at husholdninger, der ikke kober okologi, kan veere
teet p4, men mangler en lille 2endring i f.eks. pris for at gore det; eller de kan
veere meget langt fra at kebe gkologi, sdledes at der f.eks. skal en meget stor
priseendring til, for at fa dem til at kebe ekologiske varer.?

Modellen minder lidt om den, der bruges i kapitel 4, men er mindre sofisti-
keret, idet den antager, at beslutningen om i det hele taget at kobe okologi
(at 'deltage pa det okologiske marked’) ikke er en selvsteendig beslutning,
men blot et resultat af en generel afvejning af hvor meget ekologi det er
optimalt at kebe under de givne omstendigheder (f.eks. priserne som jo
svinger fra periode til periode). I den sofistikerede model i kapitel 4 er der
tale om to selvsteendige beslutninger, dels en beslutning om at deltage, dels
en beslutning om hvor meget der i givet fald skal kebes. Begge modeller gor
det muligt at beregne sandsynligheden for, at en husholdning deltager pa
det gkologiske marked, oko-andelen for de husholdninger, der velger at
deltage, samt den mere klassiske oko-andel, der ogsa inkluderer de hus-
holdninger, der slet ikke keber gkologi, og derfor altid er mindre end oko-
andelen for dem, der faktisk kaber gkologi.

3 Det formelle navn for modellen i dette kapitel er en Tobit-model.
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Hvilke husholdninger analyseres?

Analyserne i dette kapitel er baseret pa faktiske indkab, foretaget af en
gruppe pa 1.055 husholdninger i perioden fra 2005 til 2007. Husholdningerne
er alle en del af de segmenter, der er beskrevet i kapitel 1, og har derudover
rapporteret indkeb i mindst seks uger per kvartal i alle tolv kvartaler i 2005,
2006 og 2007. Det betyder, at de estimerede andringer ikke skyldes udskift-
ninger i panelet, men afspejler faktiske &ndringer i de 1.055 husholdningers
forbrug. Husholdningerne er ikke repraesentative for den danske befolkning
som helhed, men kan bruges til at illustrere forskelle i udviklingen af de for-
skellige segmenters forbrug af gkologi. Der fokuseres pa perioden 2005 til
2007 af to arsager. Dels er segmenteringen foretaget pa basis af holdninger
fra 2007, og det er neppe rimeligt at antage, at disse holdninger har vaeret
konstante lengere tilbage end til 2005. Dels er det i perioden 2005 til 2007, at
den store generelle vaekst i gko-andel har fundet sted. Se ogsa boksen GfK
ConsumerTracking Scandinavia pa side 27.

Ser man péa segmenternes overordnede udvikling i perioden 2005 til 2007
har alle de tre okologi-positive segmenter en signifikant positiv udvikling
i deres forbrug. Trenden er tydeligst for de overbeviste, der ogsa havde det
storste forbrug i 2005. De tre negative eller ligeglade segmenter viser ogsa
en lille positiv trend, men den er ikke signifikant forskellig fra nul. Det ser
altsd ud som, om de tre positive segmenter ikke alene keber hovedparten
af den ekologi, der bliver solgt (se kapitel 1), men ogsa har staet for hoved-
parten af veeksten. Der er dog forskelle i vaeksten i det pkologiske forbrug,
aftheengig af hvor i landet husholdningen er bosat. Sammenlignes udviklin-
gen i segmenternes okologiske forbrug alt efter, om husholdningerne bor
i en bykommune, en landkommune eller i hovedstadsomrédet, viser det
sig, at alle segmenter, der er bosiddende i hovedstadsomradet, har haft en
veekst i forbruget. Det betyder, at selv de tre negative eller ligeglade seg-
menter har haft en stigende gko-andel, hvis de boede i hovedstadsomra-
det. Der er ogsa en signifikant tendens til, at et hojere uddannelsesniveau
er forbundet med en hgjere oko-andel - igen et resultat der gaelder alle seg-
menter. Det er ikke undersogt, om sammenhaengen mellem uddannelse og
pko-andel eendrer sig over tid.
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Forskelle pa varegrupper

For at skabe overblik over forskelle i tendenser for forskellige varetyper
er alle varer inddelt i ni forskellige varegrupper. Figur 2 og figur 3 viser de
1.055 husholdningers forbrug i 2007. De otte varegrupper — meelk, grontsa-
ger, &g, frugt, ked, surmeelksprodukter, ost og smerprodukter — udger over
75 procent af d eres samlede gko-indkeb (figur 3). De resterende varer er
samlet i gruppen ’andet’. Der er meget stor forskel pd, hvordan hushold-
ningerne fordeler deres udgifter til fodevarer generelt og til okologiske fo-
devarer. Meelk udgor f.eks. kun fem procent af det samlede fodevarebudget
(figur 2), men pga. den hoje oko-andel udger det 21 procent af det samlede
budget for okologiske fodevarer. Alt i alt betyder det, at gruppen ’andet’
udger 43 procent af det samlede fodevareforbrug, men kun 23 procent af
det akologiske.

Figur 2. Fordeling af udgifter til fodevarer generelt.
Figur 3. Fordeling af udgifter til okologiske fodevarer.
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Egne beregninger pé tal fra GfK ConsumerTracking Scandinavia for 2007 for de 1.055 hushold-

ninger der indgar i analysen.
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Tabel 4 viser den estimerede oko-andel for alle varegrupper i forste kvar-
tal af 2005 og sidste kvartal af 2007 pa neer for gruppen "andet’. Bortset fra
ost har alle ni varegrupper generelt haft en positiv trend i eko-andelen i
perioden 2005 til 2007. Trenden for ost har ogsa veeret positiv, men s4 lille
at den ikke er signifikant forskellig fra nul. @ko-andelene er iseer steget for
surmeelksprodukter, frugt, ked og grontsager. Kad har stadig den laveste
oko-andel, men har relativt set haft en stor stigning. Som tidligere naevnt,
giver den statistiske model mulighed for ikke alene at estimere den klassi-
ske pko-andel, der bade daekker husholdninger, der kober, og husholdnin-
ger, der ikke kaber okologi, men ogsa sandsynligheden for, at en hushold-
ning overhovedet keber pkologi, samt pko-andelen for de husholdninger,
der faktisk deltager pé det okologiske marked. Tabel 4 viser derfor, dels hvor
sandsynligt det er, at en husholdning har kebt mindst én gkologisk variant
inden for en given varegruppe i lobet af henholdsvis ferste kvartal af 2005
og sidste kvartal af 2007 ('Sandsynlighed for deltagelse’), dels hvor meget
modellen forudsiger, at de deltagende husholdninger keber, ('@ko-andel
givet deltagelse’) og endelig den samlede estimerede budgetandel for vare-
gruppen, hvor alle de husholdninger, der ikke deltager pa oko-markedet for
denne varegruppe, er medtaget ('@ko-andel, alle kob’).

Som det fremgar af tabel 4, var den estimerede pko-andel for de hushold-
ninger, der kobte henholdsvis kad og ost, ikke serlig forskellig i sidste kvar-
tal af 2007 (16 procent for ked og 18 procent for ost). Til gengeeld var sand-
synligheden for overhovedet at deltage p& oko-markedet meget forskellig
for de to varegrupper. Kun 13 procent forventedes at kebe okologisk ked i
fijerde kvartal af 2007, mens 23 procent forventedes at kabe ekologisk ost.
Alt i alt betyder det, at den forventede oko-andel er fire procent for ost,
men kun to procent for ked. Tabel 4 viser altsd ikke alene de estimerede
oko-andele for de forskellige varegrupper, men ogsa de processer, der forer
til de endelige oko-andele. Nar en gko-andel stiger, kan det dels ske ved,
at flere begynder at kobe, dels ved at de eksisterende kunder begynder at
keobe mere. At gko-andelen for g er sa hej, skyldes f.eks. i hoj grad, at de
husholdninger, der kaber okologiske ag, er meget dedikerede og har en
estimeret pko-andel pa hele 61 procent. Kebere af akologiske smorproduk-
ter er faktisk endnu mere dedikerede, men til gengeeld er der ikke s mange
af dem, og den samlede oko-andel er derfor veesentligt lavere for smerpro-
dukter end for seg. Tabellen viser ogsd, at der er meget stor forskel p& hvor
mange nye kunder, der er kommet til de forskellige varetyper. Sandsynlig-
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heden for deltagelse er steget meget for frugt og grent (fra 15 til 27 procent
for frugt og fra 32 til 41 procent for grentsager), men mindre for f.eks. maelk
og ag. For frugt har den store stigning i sandsynlighed for at kebe gkologi,
kombineret med en moderat stigning i eko-andel for de husholdninger, der
keber (fra 20 til 23 procent), betydet, at den samlede oko-andel er blevet
fordoblet fra tre til seks procent.

Tabel 4. Estimerede sandsynligheder for at deltage pa sko-markedet,
oko-andele for deltagere og samlet gko-andel i forste kvartal af 2005
samt sidste kvartal af 2007. Alle vaerdier er opgivet i procent.

Sur- Smer-
Gront- meelks- pro-
Meelk sager Eg Frugt Kod produkter | Ost | dukter
Sandsynlighed 50 32 31 15 8 17 23 13
for deltagelse
. Qko-andel
= givet 52 18 59 20 14 37 18 62
N | deltagelse
Qko-andel,
alle kob 26 6 18 3 1 6 4 8
Sandsynlighed 53 41 36 27 13 30 23 17
for deltagelse
5 | Oko-andel gi-
(=3
S | vet deltagelse 53 20 61 23 16 43 18 64
Qko-andel,
alle kob 28 8 22 6 2 13 4 11

Egne estimater baseret pé tal fra GIK ConsumerTracking Scandinavia for de 1.055 hushold-
ninger der indgar i analysen.

’Sandsynlighed for deltagelse’ viser, hvor sandsynligt det er, at en husholdning har kebt
mindst én gkologisk vare af denne varetype i lobet af sidste kvartal i 2007. '@Oko-andel givet
deltagelse’ viser den estimerede budgetandel for gkologiske varianter for de husholdninger,
der rent faktisk kebte okologi. '@ko-andel, alle kob’ viser den samlede estimerede budgetan-
del for varegruppen, inklusive alle de husholdninger der ikke deltager pa oko-markedet for
denne varegruppe.

Figur 4 viser de estimerede oko-andele i sidste kvartal af 2007. Det er ty-
deligt, at de overbeviste har den hojeste oko-andel i alle varegrupper, men
ogsad at selv de overbevistes pko-andel varierer meget fra varegruppe til va-
regruppe. Malk og seg har den hojeste pko-andel for alle segmenter, men
surmeelks- og smerprodukter ligger ogsé relativt hejt. Der bliver dog ikke
brugt lige s& mange penge pa disse to produkter som pa f.eks. grontsager

PKOLOGISKE FODEVARER - HVYOR BEVAGER FORBRUGERNE SIG HEN?- 37



og frugt, sd som det ses i figur 4, fylder surmeelks- og smerprodukter ikke
ret meget pa det samlede oko-marked. Frugt og grontsager fylder derimod
relativt meget bade i det generelle fodevarebudget og i det okologiske fo-
devarebudget, selvom oko-andelene er relativt lave for alle segmenter (se
figur 2 og figur 3). En stigning i oko-andelen for disse varegrupper vil derfor
have en stor betydning for den samlede danske gko-andel. (se mere om
dette i kapitel 4).

Figur 4. Estimerede oko-andele for varegrupper, per segment, i sidste
kvartal af 2007.
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Egne estimater baseret pd tal fra GfK ConsumerTracking Scandinavia for de 1.055 husholdnin-
ger der indgér i analysen.

Nar forbruget af de forskellige varegrupper analyseres for hvert af de seks
segmenter, viser det sig, at der er stor forskel pa hvilke segmenter, der har
@ndret adfeerd i forhold til de forskellige varegrupper. Mealk og g havde
som udgangspunkt de hojeste oko-andele, og det er da ogsa kun de positive
og mad-engagerede, der har en signifikant stigning i oko-andel for meelk.
For &g er det kun de positive og mad-engagerede samt de produktfokuse-
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rede, der har haft en stigende trend. For grentsager har til gengeeld alle p&
neer de ligeglade og de skeptiske haft en signifikant stigende oko-andel, og
for frugt er det kun de skeptiske, der ikke har haft veekst. Kod har haft en
signifikant stigende eko-andel for alle de tre positive segmenter, men ikke
for nogen af de tre negative segmenter. Til gengeeld har alle segmenter haft
en signifikant stigning i gko-andelen for surmeelksprodukter.

Indkebssteder

I denne del af kapitlet analyseres de seks forskellige segmenters fordeling af
forbrug péa butikstyper, bdde generelt og for ekologiske varer. Igen bruges
kun data for de 1.055 husholdninger, der bade har kunnet segmenteres og
har rapporteret indkeb i mindst seks uger per kvartal i alle 12 kvartaler i
&rene 2005 til 2007. Resultaterne viser altsé ikke, hvordan det danske mar-
ked preecist har udviklet sig, men giver et billede af, hvordan segmenterne
adskiller sig fra hinanden.

Supermarkeder med og uden fokus pa ekologi adskiller sig fra discount-
supermarkeder ved at have et bredt varesortiment, ofte med flere varianter
af samme produkt. Supermarkeder med fokus pa okologi udmeerker sig ved
at have et varesortiment af hoj kvalitet og et relativt hejt prisniveau, men
deekker ogsa supermarkeder af mindre eksklusiv karakter, som historisk
har satset pa ekologiske produkter. Inddelingen af butikskeeder i typer er
blandt andet sket ud fra de enkelte kaeders faktiske oko-andele i 2007. Det
er derfor ikke overraskende, at der er forskel p& eko-andelenes niveau, men
det er interessant, at segmenternes fordeling af okologiske indkeb pé for-
skellige butikstyper ikke &endrer sig over tid, samtidig med at segmenternes
oko-andele stiger. Det tyder pd, at udbuddet er steget i alle typer af for-
retninger. Det er ogsé interessant, at alle keber gkologi i discountbutikker,
men der er dog forskel pa hvor stor en del af segmenternes oko-indkeb, der
leegges i discountbutikker.

Forskelle pa segmenters butiksvalg
Figur 5 viser den estimerede fordeling af samlede madindkeb for de seks
segmenter i de fire forskellige supermarkedstyper.* Der er ogsa estimeret

4 De statistiske analyser af butiksandelene adskiller sig fra de statistiske analyser af oko-
andelene ovenfor. @ko-andelene er praeget af at have et meget stort antal nuller, og der
bruges derfor det, der kaldes en Tobit-model, mens butiksandelene derimod haenger
sammen saledes, at andre ma falde, for at én kan stige. Der bruges derfor i stedet en
model, der kaldes Seemingly Unrelated Regressions (SUR).
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Butikstyper

De danske butikskader er blevet inddelt i otte forskellige typer ud fra bu-

tikkens profil i perioden 2005-2007. Bemeerk, at inddelingerne sa vidt muligt

afspejler tilstande i det gkologiske vareudbud omkring 2005-2007. Nogle af

butikskaederne har @&ndret sig en del siden 2007. F.eks. er ISO nu en del af Su-

perBest-kaeden, Rema 1000 er begyndt at fokusere mere pa gkologi, og mange

supermarkeder kategoriseret som ‘uden gkologisk fokus” har muligvis udvidet

det gkologiske sortiment og volumen generelt.

e Supermarkeder med okologisk fokus: bl.a. SuperBrugsen, Kvickly, Irma og
ISO

e Supermarkeder uden okologisk fokus: bl.a. Fatex, SuperBest, Bilka og
Edeka

* Discount-supermarkeder med gkologisk fokus: bl.a. Netto og Fakta

* Discount-supermarkeder uden gkologisk fokus: bl.a. Rema 1000, Aldi, Lidl
og Abc Lavpris

* Direkte: gardbutikker og torvemarkeder

o Internet bl.a. Arstiderne og Buresg

e Specialbutikker: bl.a. slagtere, bagere, gronthandlere og osteforretninger

* Andet bl.a. Dagli'Brugsen, Spar, Lavbjerg, Alta og Merko

andele for direkte salg, internetsalg, specialbutikker og 'andet’, men disse
er ikke vist her.® Der fokuseres pa de fire supermarkedstyper, fordi deres
oko-profiler er sa klart definerede, og fordi de udger en meget veesentlig
del af bade det generelle og det okologiske fodevaremarked. Figuren viser,
at alle de tre positive segmenter (de overbeviste, de positive og mad-enga-
gerede og de positive og discountorienterede) kober en storre andel af deres
fodevarer i supermarkeder med fokus pé ekologi, mens iser de skeptiske
undgar denne relativt dyre type supermarkeder. For de fleste segmenter
har supermarkeder uden fokus pé& okologi den storste markedsandel. De
overbeviste adskiller sig fra de andre ved at kobe mere mad i supermarkeder

5 Resultaterne viser ogsa, at stort set kun de overbeviste og de positive og mad-engagerede
benytter internettet til at kebe fodevarer (ikke vist i figurerne). Dette nuancerer resulta-
ter, Signe Krarup, Tove Christensen og Sigrid Denver tidligere har publiceret [9]. De delte
forbrugere op efter samlet forbrug af ekologi uden at inddrage holdninger og fandt, at
kun husholdninger med en meget hoj oko-andel brugte internettet. Resultaterne af ana-
lyserne i dette kapitel viser, at de positive og discountorienterede ikke bruger internettet,
selv om de har en gko-andel p& hojde med de positive og mad-engagerede.
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med fokus pé ekologi end i supermarkeder uden fokus pé gkologi, men selv
de keber alligevel en fjerdel af deres fodevarer i supermarkeder uden fo-
kus pa okologi. Ser man pa de tre negative eller ligeglade segmenter, er det
overraskende, at de ligeglade kober s& meget i supermarkeder med fokus
pé okologi og i discount-supermarkeder med fokus pa ekologi, idet dette
segment er det suverent mest prisbevidste af dem alle, og ikke pa nogen
made interesserer sig for hverken gkologi eller mad generelt.

Figur 5. Fordeling af samlede indkeb pa forskellige butikstyper.
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Egne estimater baseret pa tal fra GFK ConsumerTracking Scandinavia for perioden 2005-2007
for de 1.055 husholdninger der indgar i analysen.
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Figur 6. Fordeling af ekologiske indkeb pa forskellige butikstyper.
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Egne estimater baseret pa tal fra GfK ConsumerTracking Scandinavia for perioden 2005-2007
for de 1.055 husholdninger der indgér i analysen.

Blandt de tre positive segmenter skiller de positive og discountorienterede
sig ud ved at kebe en signifikant sterre andel af deres okologiske varer i
discount-supermarkeder med fokus pa gkologi. Dette skyldes sandsynlig-
vis, at de er mere prisfolsomme end folk i de to andre positive segmenter,
og viser, at de discountorienterede i hojere grad er villige til at leve med en
mindre variation i udbuddet, hvis de til gengeeld skal betale en lavere pris
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end i de supermarkeder, der har fokus pé gkologi. De positive og discount-
orienterede interesserer sig ikke for mad for oplevelsens skyld og er derfor
ikke interesserede i et keempe udvalg af forskellige hoj-kvalitets gkologipro-
dukter. Men alligevel kobte de i 2007 over ti procent af al den okologi, der
blev solgt. Den manglende interesse for mad kombineret med den store
interesse for okologi og den begraensede betalingsvilje betyder, at de po-
sitive og discountorienterede udger et meget anderledes, men ogsd meget
vaesentligt segment. En af de fremtidige udfordringer for producenter og
distributerer af okologiske fodevarer bliver at balancere mellem pé den ene
side dette prisbevidste segment og pa den anden side de to kvalitetsbe-
vidste og mad-nydende segmenter (de overbeviste og de positive og mad-
engagerede).

Resultaterne for generelle indkeb i supermarkeder med fokus pa okologi
og discount-supermarkeder uden fokus pa ekologi (figur 5) understotter
den forskel pé okologisk indkebsloyalitet, der blev fundet i kapitel 1. De tre
positive segmenter er mere loyale og keber klart mere ind i supermarkeder
med fokus pé ekologi, der udbyder mange okologiske varer, og undgar dis-
count-supermarkeder uden fokus pé ekologi. De bruger dog alle tre gerne
discount-supermarkeder med fokus pé okologi, sa de har ikke noget imod
at kebe varer til en lav pris, bare det gkologiske udbud er tilfredsstillende.

Ser man derimod pé fordelingen af indkeb af okologiske fedevarer, som vist
i figur 6, er billedet et andet. Nu er det discount-supermarkeder med fokus
pa okologi, der fylder mest for alle seks segmenter — pa naer de overbeviste,
som keber flest fodevarer i supermarkeder med fokus pa ekologi — bade
nar vi ser pa alle indkeb og péa de okologiske indkeb. Dette understreger
vigtigheden af priser, men ogsé vigtigheden af udbud. Selv om de overbevi-
stekeber ca. 25 procent af deres fedevarer i supermarkeder uden fokus pa
okologi, keber de kun ca. 17 procent af deres gkologi der. Hvis udbuddet
af okologi blev gget i denne type butikker ville det muligvis kunne age det
samlede salg af gkologi betragteligt, iseer fordi disse butikker har s& stor en
del af markedet (som vist i figur 5).

For nzermere at belyse sammenhangen mellem fordelingen af generelle kob
(figur 5) og okologiske keb (figur 6) viser figur 7 de estimerede oko-andele
for de seks segmenter i de fire forskellige typer supermarkeder. For at oge
overblikket viser figuren kun det endelige resultat i sidste kvartal af 2007.
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Figur 7. Qko-andele i fjerde kvartal 2007 i forskellige butikstyper.
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Egne estimater baseret pd tal fra GIK ConsumerTracking Scandinavia for perioden 2005-2007
for de 1.055 husholdninger der indgér i analysen.

Det er naturligt, at oko-andelene er hgjere i butikker med fokus pé eko-
logi, eftersom gko-andelene indgik i opdelingen af butikstyper, men det
er interessant, at gruppen af supermarkeder uden fokus pa okologi fylder
sd meget pa det danske marked (se figur 5). Det betyder, at den samlede
oko-andel sandsynligvis kan eges ved at oge udbuddet af pkologiske varer i
denne type butikker. De estimerede oko-andele understreger ogsa forskel-
len pa de positive og mad-engagerede og de positive og discountorienterede.
De har nogenlunde samme gko-andel i supermarkeder med fokus pa oko-
logi, hvor de mad-engagerede kan fa leekre specialprodukter, men i super-
markeder uden fokus pé ekologi og discount-supermarkeder med fokus
pé okologi har de discountorienterede en hgjere oko-andel end de mad-
engagerede. Dette bekraefter, at de discountorienterede laegger veegt pa pris
i hojere grad end de mad-engagerede, som i meget hgj grad laegger veegt
pa kvalitet. De overbeviste har nogenlunde samme gko-andel i hhv. super-
markeder med fokus pé okologi og discount-supermarkeder med fokus pé&
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okologi, sa ligesom de discountorienterede er de tilsyneladende villige til
at kebe okologi uden nedvendigvis at fa et bredt udvalg af kvalitetsvarer.

Forskelle i baggrund

Det er ikke alene forskelle i holdninger, der haenger sammen med, hvor
man keber sine gkologiske varer. Forskelle i husholdningernes socio-de-
mografiske baggrund i form af indkomst, 'urbanisering’, bern, alder og ud-
dannelse afspejles ogsa i hvilke butikker, der handles i. Ikke uventet kober
folk, der har en relativt hej indkomst, signifikant mere ind i supermarke-
der og pé internettet, men mindre i discount-supermarkeder. Dette geelder
béde generelt for alle fodevareindkeb og for de gkologiske indkeb. Forskel-
len er dog ikke seerlig stor. En forskel i indkomst pa 50.000 kr. om aret for
en enlig person svarer kun til en forskel i andelen af okologi kebt i super-
markeder med fokus pa okologi pa under et procentpoint. Det er derimod
store forskelle pa husholdninger med forskellig grad af "urbanisering’. Hvis
man bor i hovedstadsomradet, er andelen, der kebes i supermarkeder med
fokus pa okologi, lidt over fem procentpoint hajere, end hvis man bor i en
bykommune, og samtidig er den andel af alle okologiske kab, der foretages i
discount-supermarkeder med fokus pa ekologi ca. 13 procentpoint hojere.
Ser man pa forskelle mellem husstande med og uden bern, viser det sig, at
husholdninger med bern keber mindre gkologi ind i supermarkeder med
fokus pé ekologi, og forskellen er iser stor for husholdninger med storre
barn, der leegger lidt over syv procentpoint mindre okologi-indkeb i super-
markeder med fokus pé ekologi. Bortset fra dette feelles treek er der stor
forskel p& husholdninger med smé begrn i alderen nul til seks &r og hus-
holdninger med storre bern i alderen syv til fjorten ar. Husholdninger med
smd bern keber en signifikant sterre andel af deres okologi i discount-su-
permarkeder med fokus pa ekologi, mens husholdninger med sterre bgrn
keber signifikant mindre i netop disse supermarkeder. Husholdninger
med store born er til gengeeld mere tilbojelige til at kobe okologi i super-
markeder uden fokus pé ekologi og bruger ogsa i hejere grad internettet.
Husholdninger med sma bern keber desuden en signifikant mindre del af
deres okologiske varer i discount-supermarkeder uden fokus péa ekologi.

Resultaterne viser ogsd, at husholdninger med @ldre mennesker kober en
lidt sterre del af deres ekologiske varer i supermarkeder med fokus pa eko-
logi og i specialbutikker, og at de i mindre grad bruger internettet. Inter-
nethandel er til gengeeld steerkt forbundet med uddannelsesniveau. Seerligt
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de husholdninger, hvor mindst en af de voksne har en lang videregdende
uddannelse, kober gkologi pa internettet, men ogsa husholdninger med en
mellemlang videregdende uddannelse bruger internettet.

Konklusion

Resultaterne viser, at holdninger til skologi (som formuleret i beskrivelsen
af segmenterne) til en vis grad haenger sammen med folks generelle ind-
kebsmenster. Folk med interesse for gkologi keber mere ind i bédde super-
markeder og discount-supermarkeder, der udbyder relativt meget gkologi.
Resultaterne viser dog ogsd, at en meget stor del af det generelle fodevare-
budget leegges i supermarkeder uden fokus pa ekologi, hvor udbuddet af
okologi ikke er s stort som i supermarkeder med fokus pé ekologi. Dette
kunne tyde p4, at f.eks. de overbeviste maske kunne oge deres oko-andel
endnu mere, hvis udbuddet af okologiske varer steg i denne type super-
markeder. Fordelingen af indkeb pé butikstyper understreger ogs4, at skal
man selge flere gkologiske fodevarer, sd skal man udbyde @kologi til en
relativt lav pris, idet alle segmenter kober en meget veesentlig andel af deres
okologi i discount-supermarkeder med fokus pa ekologi. Desuden vil en
prisbevidst gruppe som de positive og discountorienterede potentielt kunne
lokkes til at kobe endnu mere gkologi, hvis det bliver udbudt til en relativt
lav merpris. Resultaterne om udviklingen i oko-andel for forskellige vare-
grupper understreger, at en stor del af stigningen kommer af, at flere er
begyndt at kebe okologi. For de overbeviste, som har den hojeste oko-andel
i alle varegrupper, ser det ud til, at veeksten har toppet for meelk og aeg, men
at der stadig er potentiale i de gvrige varegrupper, iseer for frugt og grontsa-
ger hvor gko-andelen stadig var relativt lavi 2007.
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