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Dkologiske forbrugere i Danmark
— hvem er de?

AF THOMAS B@KER LUND, KATHERINE O'DOHERTY JENSEN
OG LAURA M@RCH ANDERSEN

| DETTE KAPITEL tegnes et billede af danskernes holdninger til okologi og deres
indkebs- og forbrugsadfeerd i forhold dertil. Dette gores ved at beskrive forskel-
lige grupper, sakaldte segmenter, af danske husholdninger. Det viser sig, at oko-
logisk forbrug i Danmark ikke lzengere udelukkende baeres af en lille, eksklusiv
gruppe af overbeviste forbrugere, som formentlig stod for sterstedelen af forbruget
i 1990°erne. | kapitlet beskrives to yderligere segmenter, der er positivt indstillede
til okologiske fadevarer. De forbrugere, som falder ind under det ene segment, kan
kaldes mad-engagerede, mens det andet segment bestar af forbrugere, vi kalder
discountorienterede. Disse to segmenter har en relativt stor interesse for akologi,
dog ikke med samme dedikation som de overbeviste. De adskiller sig fra hinanden i
forhold til invelvering i mad og indkebsvaner. Tilsammen udger de tre positivt orien-
terede segmenter ca. halvdelen af de danske husholdninger, og de star for en meget
stor andel (cirka 87 procent) af det okologiske forbrug. Der kan identificeres tre
yderligere segmenter, der bestar af forbrugere, som ikke ser nogen szerlig grund til
at kebe okologiske produkter og derfor fravaelger dem pa grund af den hajere pris.

Pa baggrund af den nuancerede viden om segmenterne, der praesenteres i kapitlet,
fremsaettes det sandsynlige fremtidsscenarie, at eftersporgslen efter okologiske
varer vil gd i to retninger. Den ene retning repraesenteres af folk, som vil eftersporge
varer, der, ud over at vaere okologiske, skal vare etisk forsvarligt produceret. Den
anden retning repraesenteres af forbrugere, som fortsat kun vil kebe okologiske va-
rer, hvis de er relativt billige og nemt tilgaengelige. Idet begge efterspargselstyper
udger betragtelige dele af den samlede okologiske afsaetning, synes det fortsat at
vaere den rigtige strategi med et dobbelt fokus — bade pa produktionen og pd salgs-
og distributionsleddene, hvis man vil fremme forbruget af okologiske fodevarer.
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Nye okologiske forbrugere

Som beskrevet i indledningskapitlet har det okologiske marked vokset
enormt - seerligt de sidste fem til ti ar. Noget af forklaringen pa denne vaekst
kan uden tvivl tilskrives, at der er kommet et storre udbud af ekologiske va-
rer, idet der simpelthen produceres flere okologiske varer end tidligere [5].
Men dette forhold ville i sig selv ikke have eendret markedsstorrelsen, med
mindre der var et uopfyldt behov i befolkningen og interesse for at anskaffe
okologiske produkter til husholdningen. Det er derfor sandsynligt, at der
er kommet nye gkologiske forbrugere til pa det danske marked. Af hen-
syn til den fremtidige tilrettelaeggelse af salg, distribution og produktion af
okologiske varer er det relevant at fa et overblik over disse nye forbrugere
og forsta dem i forhold til den klassiske okologiske forbruger og eventuelt
andre forbrugere.

I arbejdet med at undersoge om nye okologiske forbrugere er tradt ind pa
det danske marked, er der identificeret seks grupper, sakaldte segmenter,
af danske husholdninger. Hvordan disse grupper er defineret, beskrives
neermere i boksen Lidt om segmentering af forbrugere. Det skal bemeerkes,
at beskrivelsen af segmenterne ikke skal forveksles med en beskrivelse af
konkret eksisterende danske husholdninger. Men uanset dette forbehold
er der ingen tvivl om, at danske individer og husholdninger ser forskelligt
pé okologi, og at de i relativt stor grad handler derefter, som det vil fremga
nedenfor.

Seks segmenter

Der er beskrevet i alt seks segmenter, som skiller sig ud fra hinanden, hvad
angér holdninger til okologi og indkebs- og madvaner. Overordnet set er
tre af disse segmenter positivt indstillede over for ekologi (de overbeviste,
de positive og mad-engagerede og de positive og discountorienterede), mens
de tre ovrige segmenter er enten indifferente (de produktfokuserede, de
ligeglade) eller decideret negative (de skeptiske). Nedenfor er der en karak-
teristik af disse segmenter, hvor veegten leegges pa at beskrive de positivt
indstillede og deres indbyrdes forskelligheder.

Det overbeviste segment beskriver forbrugere og husholdninger, som er
ekstremt positive og loyale over for gkologiske varer og den ekologiske
idé. Okologi indgar som en integreret helhed i dette segments fodevareori-
entering. Bade i forhold til den hverdagslige og praktiske handtering af
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madindkeb og madlavning, hvor gkologiske varer sd vidt muligt anskaffes
og anvendes, men ogsd i forhold til de etiske aspekter af forbrug, som seg-
mentet opfatter alt forbrug, som veerende en del af.

Lidt om segmentering af forbrugere

Segmenterne er identificeret og valideret pa baggrund af et omfattende data-
materiale. | farste omgang er segmenterne identificeret ved hjelp af kvalita-
tive data: fokusgrupper (50 ‘almindelige’ forbrugere), individuelle interviews
og indkabsture (18 forbrugere). Dernzest er disse seks segmenter identificeret
i GfK ConsumerTracking Scandinavias husstandspanel (se boksen pa side 27)
ved at udfgre en sakaldt latent klasseanalyse ud fra svar pa ni spargsmal
fra 1.361 husholdninger. Den latente klasseanalyse finder mgnstre i de svar,
der er givet, og definerer pa den made forskellige klasser (segmenter) med
samme typer holdninger/vaner.

Det er vigtigt at veere opmaerksom pa, at de seks segmenter, der praesen-
teres, ikke kan siges at vaere konkret eksisterende husholdninger, som kan
identificeres entydigt i den danske befolkning (i modsaetning til f.eks. maend
og kvinder). | praksis kan det enkelte individ indeholde holdnings- og ad-
feerdsmaessige traek fra flere segmenter. Af denne arsag kan man analysere
segmenterne forskelligt. | dette kapitel og i kapitel 4 analyseres segmenterne
med udgangspunkti, atindivider kan indeholde flere forskellige traek, mens de
i kapitel 2 analyseres ud fra, at de ikke har blandede traek. De forskellige ud-
gangspunkter har ingen implikationer for resultaterne, idet praecis de samme
tendenser genfindes med den ene og den anden metode. For yderligere infor-
mation omkring segmenternes konstruktion kan der tages direkte kontakt til
forfatterne: tblu@life.ku.dk eller la@foi.dk.

De overbeviste forbrugere er pa en og samme tid steerkt sundhedsorien-
terede og orienterede imod at anskaffe madvarer af hej kvalitet. Her op-
fattes okologi som en overordnet varegruppe og et produktionsprincip, der
kan tilvejebringe alle disse ensker. P4 grund af den dobbelte preeference
for kvalitet og okologi er supermarkeder i den heje ende af kvalitetsskalaen
(f.eks. Irma) det primeere valg for dette segment.
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Et praktisk aspekt, der er vaerd at bemeerke, er, at forbrugerne i dette seg-
ment er villige til at satte store ressourcer af for at maksimere det ekolo-
giske indkeb. Dette kan bade veere i forhold til at betale en gedigen merpris
for gkologi, men det kan ogsa veere i forhold til afseetning af tid. Sdledes er
man villig til at planleegge indkeb (i form af butikker der frekventeres), og
endda at udskifte konkrete varer, med henblik pa at kunne anskaffe ekolo-
giske varianter. Dette blev observeret flere gange under indkebsturen med
repraesentanter for segmentet. Der var f.eks. et tilfeelde, hvor en forbruger
ikke kunne fa hakkede okologiske tomater, og derfor erstattede det med
hele okologiske ddsetomater. Et andet eksempel var gkologiske blommer,
der blev erstattet med okologiske kiwi. De overbeviste er altsd temmelig
loyale over for okologi, som det ogsé vil fremga af fabel 1 (se ogsa kapitel
2, hvor det at opfatte okologisk som en overordnet varegruppe undersoges
yderligere).

Segmentets orientering hen imod etisk forbrug raekker desuden langt ud
over de nuvaerende okologiske regler. Eksempler pa yderligere etiske di-
mensioner og handlinger, der var vigtige blandt de interviewede forbrugere,
som kunne henfores til segmentet overbeviste, var: gode arbejdsforhold hos
producenter i ulande, investering af sparepenge i en bank, der investerer ud
fra etiske principper, og keb af lokale varer af miljomaessige arsager. Der var
i den forbindelse tendens til eftersporgsel efter et kombineret varemeerke,
indeholdende bade okologiske og etiske principper i produktionsformen.
Eeks. sagde en af de interviewede:

"@kologi er ikke altid ensbetydende med beeredygtighed. Det kan godt
veere, at bonderne bliver rigtig rigtig darligt behandlet og far en darlig
pris for deres produkter, og at de sa ikke spraojter dem - det er selvfol-
gelig ogsa godt, sa far de ikke de der sygdomme, ndr de ikke bruger
sprojtegifte - men oh det ville vcere rart, hvis man kunne fa det hele
med.”

Med andre ord ensker dette segment ikke blot at bevare de nuvaerende
standarder for gkologisk produktion, men at udvide det okologiske produk-

tionsprincip.

Det positive og mad-engagerede segment er ogsa meget positivt indstillet
over for gkologi. Men sammenlignet med det overbeviste segment er orien-
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teringen mod okologi mindre dominerende i den forstand, at segmentet
har mindre dedikerede holdninger til okologi. I nogle tilfeelde vil det en-
dog kun veere et eller fa argumenter, f.eks. bedre smag, sundere for mig og
min familie, bedre for miljoet og dyrene, som indgar som hovedbegrun-
delse for at kobe gkologiske fodevarer. Mad og det sociale, som finder sted
i forbindelse med maltider med familie og venner, betragtes som en szerlig
vigtig del af livet, ssmmenlignet med andre segmenter. Til det formél er det
veaesentligt, at madvarerne, der indkebes, er af hoj kvalitet, sa det afspejler
det gode og ofte sunde liv, der higes efter.

Den steerke praeference for ordentlige og sunde raprodukter bliver dog ikke
altid sat lig med okologi. Nar man sperger til, hvorfor ekologi p& den ene
side anses som positivt, men alligevel nogle gange fraveelges i praksis, vil
det overordnede svar typisk lyde: ”Sa meget gdr jeg heller ikke op i det’. Det
vigtigste for segmentet er nemlig at anskaffe de produkter, der er perfekt
afstemt til de sammenhange, maden og maltidet skal indgé i: méltidet og
smagen forst, okologien kommer i anden raekke.

Derudover er der ogsad mere praktiske omstendigheder, der bremser om-
fanget af det okologiske madindkeb: det er iseer den hoje pris pé ekologiske
produkter, der kan vere en barriere, men ogsa manglende tilgeengelighed.
Se mere om yderligere praktiske barrierer i kapitel 5, hvor forbrugernes
‘pragmatiske’ losninger i hverdagen beskrives. Segmentet er som udgangs-
punkt ogsa positivt indstillet over for at kebe produkter med en etisk profil.
Men som tilfeeldet er med okologiske produkter, skal prisen veere accepta-
bel og produktet veere i orden.

Det positive og discountorienterede segment har ogsa en positiv indstill-
ing til pkologi, men er betydeligt mindre dedikerede end de overbeviste.
Ligesom de positive og mad-engagerede vil der ofte vere et eller nogle fa
argumenter, som er primeerarsag til, at ekologiske produkter findes attrak-
tive, mens den overordnede orientering handler om noget andet. Dette
segment skiller sig nemlig ud i forhold til det overbeviste segment og iseer
det positive og mad-engagerede segment ved, at mad ikke opfattes som en
serlig vigtig del af livet og hverdagen. Mad er langt hen ad vejen noget,
der skal overstas, og som forst og fremmest udger et breendstof til kroppen.
Derfor star tilegnelsen af kvalitetsprodukter ikke i hojseedet, og de positive
og discountorienterede forsoger forst og fremmest at anskaffe sig madvarer
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til en lav pris uden seerlig hensyn til, om maden er kvalitetsmaessig i top.
Det primaere indkebssted for segmentet er derfor discountbutikker. Det
blev angivet adskillige gange af repraesentanter for dette segment, at arsa-
gen til, at de var begyndt at kebe mere okologi, var, at der var kommet flere
okologiske varer i deres foretrukne billige indkebssted (er).

P& trods af denne oplevede forandring i tilgeengeligheden af okologiske va-
rer eksisterer der stadig masser af andre barrierer. Man kan laese mere om
de hverdagslige barrierer og ‘pragmatiske’ losninger i kapitel 5. Men for de
positive og discountorienterede forbrugere er det primeert prisen pa de oko-
logiske varer, der udger en barriere. Saledes veelges okologiske produkter
kun i de tilfeelde, hvor de ikke opfattes som specielt meget dyrere end kon-
ventionelle produkter. Ofte skyldes segmentets prisbevidsthed og discount-
orientering, at de pkonomiske rammer i husholdningen er begrensede,
hvorfor discountbutikkerne er det nodvendige valg. For andre skyldes det
simpelthen, at de bor alene, hvilket folk i dette segment gor hyppigere end
forbrugere, som defineres ind i andre segmenter. Derfor har de ikke nogen
serlig tilskyndelse til at ga op i mad.

De produktfokuserede har visse fellestraek med de overbeviste og de posi-
tive og mad-engagerede, da forbrugerne i segmentet er relativt kvalitets-
bevidste og sundhedsorienterede. De gér desuden op i mad og betragter
det som en vigtig komponent i deres liv. Disse orienteringer har dog ikke
fdet dem til at interessere sig for okologiske madvarer. Det skyldes, at de
vigtigste kriterier, de bruger til at vurdere mad, er en h&ndgribelig vurder-
ing og sansning af madvarerne, hvilket kan gores pa selve indkebsstedet,
eller igennem tidligere erfaringer med produktet. De bagvedliggende pro-
duktionsprocesser af varen opfattes sjeeldent som veerende vigtige i ind-
kobsojeblikket; kun hvis det kan have betydning for selve smagen i mad-
varen. Selv om produktfokuserede forbrugere sagtens kan kritisere nutidigt
landbrug og dyrenes velfeerdsstatus, s& pavirker det altsd ikke deres ind-
kobsvaner. Det manglende indkeb af okologiske produkter retfeerdiggeres
af mange i segmentet med, at deres indkeb ikke vil batte noget i det store
billede alligevel. Andre afviser pure, at "bedrive politik med pengepungen’.
Og da okologiske produkter typisk er dyrere, er det altsa sjeldent, at ekolo-
giske madvarer ryger i indkebskurven. Nér det sker, er det tilfeeldigt eller
aftvunget af omstendighederne, hvis f.eks. en tilsvarende konventionel
vare er udsolgt.
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Det ligeglade segment er ekstremt uengageret i mad. Madlavningen skal
helst kunne ordnes hurtigt og s billigt og nemt som muligt. Dette medfor-
er, at discountbutikker er de foretrukne indkebssteder. Forbrugere i dette
segment bor ofte alene. Dette forklarer i mange tilfeelde, hvorfor de ikke har
noget serligt forhold til mad: der er ikke nogen at dele madoplevelser og
tanker med, hvormed madindtag bliver en instrumentel handling, der forst
og fremmest skal give breendstof eller umiddelbar nydelse til kroppen. De
ligeglade forbrugere er ikke kritiske over for pkologi som sddan. Men da de
ikke ser nogle argumenter for at kobe okologi og desuden er saerdeles pris-
foelsomme, er den ekologiske indkebsprocent meget lav. Nar der indkebes
okologi, er det ligesom med de produktfokuserede tilfeeldigt, eller fordi an-
dre, billigere produkter er udsolgte.

De skeptiske forbrugere er kontraster til de overbeviste, da gpkologisk mad
og okologiske produktionsprincipper opfattes som snyd og humbug. Dette
bunder i en ret stor mistillid til fedevareproducenter og selgere, hvis inter-
esse i at selge okologiske fodevarer, ifolge forbrugere i segmentet, udeluk-
kende har at gore med at tjene penge. Da de derudover er relativt prisbe-
vidste og ikke ser nogle gode argumenter for at kebe okologi, sdsom bedre
smag eller mere sundhed, kobes okologi aldrig bevidst. Det er kun ved til-
feeldigheder, eller fordi der ikke er noget valg i en konkret indkgbssituation,
at okologiske varer indkebes.

Segmenternes profiler — yderligere kvantitative karakteristika

I de kvantitative analyser, der er foretaget af segmenterne, genfindes de
samme overordnede tendenser, som blev fundet igennem fokusgrupper,
personlige interviews og indkebsture med forbrugere. I tabel 1 gives et
overblik over en reekke holdnings- og adfeerdsdimensioner i forhold til de
forskellige segmenter, baseret pa et sporgeskema, der er besvaret af et for-
bugerpanel i 2008 (se boksen GfK ConsumerTracking Scandinavia pa side
27).

I forhold til betalingsvillighed kan man se, at det overbeviste segment skiller
sig kraftigt ud, da 75 procent af forbrugerne i segmentet gerne betaler eks-
tra for at fa en okologisk vare i stedet for en konventionel vare, hvor de til-
svarende procenter for de to gvrige positive segmenter er betydeligt lavere
(44 og 45 procent). Se i gvrigt kapitel 4 for sammenligninger af segmen-
ternes konkrete prisfolsomhed baseret pa indkpbsdata. P4 samme made
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er de overbevistes okologiske indkebsloyalitet betragteligt hojere, idet de
scorer 55 pé et indeks fra 1 til 100, hvor 1 betyder ingen loyalitet og 100 fuld-
steendig loyalitet, mens de to gvrige positive segmenter scorer betydeligt
lavere (40 og 38). Indkebs-loyalitet udtrykker tilbojeligheden til bevidst at
g i fodevarebutikker, der maksimerer muligheden for at kunne kobe okol-
ogiske varer, og at en tendens til at bytte én gkologisk vare, som viser sig
at veere utilgeengelig i indkebssituationen (hvis den gkologiske variant er
udsolgt, rddden, af darlig kvalitet 0.1.), ud med en anden gkologisk vare eller
vente med at kobe den pageeldende okologiske vare til en anden dag. En-
delig ses det af de lave veerdier for indkebsloyalitet og den procentvis lille
andel, der er villig til at betale ekstra for en okologisk vare, at de produkt-
fokuserede, de ligeglade og de skeptiske hverken udviser nogen serlig ind-
kebsloyalitet eller betalingsvillighed over for ekologi.

Kigger vi pa yderligere madrelaterede veerdier og adferd (se tabel I), ses
det, at de overbeviste forbrugere ogsa her skiller sig betragteligt ud.

Pa et indeks fra 1 til 100, der maéler, hvor vigtig sundhed er for respondent-
en, og hvor meget viden respondenten selv oplever at have om sundhed,
scorer det overbeviste segment 80, mens det neermeste segment, de positive
og mad-engagerede, scorer 74. Desuden opfatter storstedelen af de over-
beviste sig selv og husholdningen som havende moderne madvaner (60
procent). 55 procent af de positive og mad-engagerede opfatter, at de har
moderne madvaner, mens denne selvopfattelse er klart mindre fremhersk-
ende i de resterende segmenter, hvor mellem 29 og 37 procent svarer, at de
har moderne madvaner. Det positive og discountorienterede segment har i
den forstand en betydeligt anderledes karakter end de to gvrige skologi-
positivt orienterede segmenter.

Endelig fremgar det af rabel 1, at det overbeviste segment er mest orienteret
mod etisk forbrug. Pa et indeks fra 1 til 100, der maler, i hvor stor grad re-
spondenten bekymrer sig om etiske og politiske aspekter af madproduk-
tion, og om der boykottes og tilkebes produkter af sddanne arsager, scorer
de overbeviste 77, mens de positive og mad-engagerede og de positive og dis-
countorienterede scorer betydeligt mindre (hhv. 63 og 63) og de resterende
segmenter endnu mindre.
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Tabel 1. Indkebsloyalitet og betalingsvillighed samt yderligere mad- og
holdningsorienteringer for de forskellige segmenter (2008).

Over- Positive | Positive og | Produkt- | Ligeglade | Skep- Total
beviste og mad- discount- |fokuserede tiske
engagerede | orienterede

Indkebsloyalitet i forhold
til ekologiske varer 55 38 40 23 19 19 32
(indeks 1-100)*

Procentvis andel af seg-
mentet, som " gerne

betaler ekstra for at fa . 45 44 9 4 4 31
en okologisk vare”

Sundhedsorientering

(indeks 1-100)® 80 74 65 70 54 64 69
Moderne madvaner 60 55 31 32 29 37 41
(%) ¢

Etisk forbrugsorientering 77 63 63 5 10 . o

(indeks 1-100)®

2En score pa 1 pa indekset betyder absolut ingen loyalitet, mens 100 betyder fuldsteendig
loyalitet.

b En score pa 1 pa indekset betyder, at det angivne feenomen (hhv. Sundhedsorientering eller
Etisk forbrugsorientering) er absolut fraveerende, mens 100 betyder, at det er fuldstaendigt
tilstedeveerende.

© Spergsmalet lod: "Der er forskel pd, hvilken type mad folk spiser. Nogle laver mest traditionel
dansk mad som frikadeller og koteletter i fad, andre laver mest moderne mad som wok-mad
og sushi. Hvor pa denne skala vil du placere den type mad, der laves mest af i din husstand?”
Skalaen gik fra 1 til 7, hvor veerdierne 5, 6, og 7 udger det, der er opgjort som Moderne mad-
vaner i tabellen.

Det fremgar af tabel 2, at det overbeviste segment er relativt lille, bestdende
af ca. 13 procent af de danske husholdninger. Dette er naeppe sa maerkeligt,
da det kraever store ressourcer at veere en sé loyal ekologisk forbruger, som
den overbeviste. Men teeller vi de positive og mad-engagerede (ca. 24 procent
af husholdningerne) og de positive og discountorienterede (ca. 14 procent)
med i regnskabet, udger de tre positivt orienterede segmenter tilsammen
omtrent halvparten af de danske husholdninger.
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Tabel 2. Storrelsen af segmenterne, deres gennemsnitlige okologiske bud-
getandel og deres indkebs andel af den samlede afszetning af ekologiske
varer i Danmark til private forbrugere.

Overbeviste | Positive | Positive og | Produkt- |Ligeglade | Skep- Total
og mad- discount- |fokuserede tiske
engagerede | orienterede

Andel af danske hus-
holdninger (%) 12,8 24,4 13,6 30,0 8,7 10,5 100
(2007-2008)

Gennemsnitlig okologisk

budgetandel (%) (2007) 18,1 w9 90 22 L3 L4 o4
Andel af den samlede
okologiske afszetning 42,3 29,4 15,4 9,5 1,3 2,2 100

til private forbrugere (%)
(2007)

Ser vi pa segmenternes okologiske forbrug, fremgar det af tabel 2, at de po-
sitivt orienterede segmenter beerer en stor andel af det pkologiske marked,
idet de tilsammen star for ca. 87 procent af den samlede okologiske afsaet-
ning til private forbrugere. Da det samtidig er blevet vist, at de produkt-
fokuserede, de ligeglade og de skeptiske ikke finder nogen konkret motiva-
tion for at kebe okologiske varer og pa ingen méade er villige til at betale
mere herfor, tegner der sig et billede af et temmelig polariseret gkologisk
marked i Danmark.

Socio-demografiske forskelle

Det er velkendt fra andre undersogelser, at ekologiske forbrugere generelt
seter hpjere uddannet end den gennemsnitlige befolkning. Dette er ogsé til-
feeldet for de positivt indstillede segmenter beskrevet ovenfor. Det fremgar
af tabel 3, hvor andelen af personer per segment med lang eller mellemlang
uddannelse er opgjort. I samme tabel opgeres alderen pa aldste person i
husholdningen samt 'urbaniseringsgrad’ (se fodnote 2 pa side 32). Det ses,
at de to poler, de overbeviste (40 procent) og de skeptiske (46 procent), er
dem, der hyppigst har aldre personer (60 eller derover) i husstanden. Der
er desuden nogen forskel pa deres geografiske profil. Seerligt det overbe-
viste segment findes hyppigere i hovedstadsomradet, mens segmenterne,
der ikke er positivt orienterede over for gkologi, hyppigere findes i land-
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omrader. Tendensen er klar, men det er sveert at vurdere, om den storre
forekomst af gkologiske forbrugere i hovedstadsomradet afspejler, at den
bedre tilgeengelighed af okologiske varer i en storby, som hovedstadsom-
radet, i nogen grad former folks holdninger over tid, eller om byboere ind-
gér i mere 'progressive’ nermiljoer og arbejdsmiljoer, som pévirker hold-
ningerne i en gkologisk retning. Begge faktorer spiller formentlig ind.

Tabel 3. Socio-demografiske karakteristika for de forskellige segmenter.

Over- Positive Positive og Produkt- Lige- Skep- Total
beviste og mad- discount- | fokuserede glade tiske
engagerede | orienterede

Lang eller mellem-
lang uddannelse (%) 29 35 33 22 14 21 27
(2006)

Zldste person i hus-
standen er 60 ar eller 40 26 32 30 39 46 33
mere (%) (2006)

Hovedstads- 32 27 20 22 20 12 23
& omrédet
S
e %a Byomrade 47 48 51 44 45 56 48
£
=}
5 € | Landomrade 21 25 29 34 35 32 29

De to sidste socio-demografiske faktorer, der er kigget pa, er henholdsvis
husstandstype og husstandsindkomst (data ikke vist i fabel 3). Som forven-
tet viser det sig, at det seerligt er de positive og discountorienterede og de
ligeglade, der bor alene (hhv. 51 og 58 procent mod ca. 46 procent i lands-
gennemsnit). Der er desuden en lille tendens til, at det overbeviste og det
positive og mad-engagerede segment hyppigere har en hej husstandsind-
komst. Hvis man imidlertid ser pa den kombinerede sammenhang mel-
lem husstandstype og husstandsindkomst, opstar der en forskel blandt
segmenterne, hvor de ressourcer, det kraever for at veere overbevist forbru-
ger, treeder tydeligt frem i det statistiske materiale. Det kigger vi videre pa i
det folgende afsnit.

Tid, penge og okologisk forbrug

Som beskrevet tidligere, udviser det overbeviste segment temmelig stor
indkebsloyalitet over for ekologi. Det er derfor naturligt for interessenter
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i forhold til pkologiske fedevarer at sperge sig selv, om dette segment vil
vokse sig betydeligt storre i takt med, at der kommer et storre udbud af
okologiske varer pd markedet. Det korte svar pa dette sporgsmal er nej. Helt
generelt er de overbeviste forbrugeres store engagement i mad samt deres
loyalitet over for okologi sd usaedvanlig, at det synes usandsynligt, at en stor
del af befolkningen vil folge trop i den naermeste fremtid. Det kraever sim-
pelthen ekstraordinere ressourcer at veere en overbevist forbruger.

De ressourcer, der er pa spil her, er forst og fremmest tid og penge. Det er
saerdeles sldende, at indkomstniveauet er relativt ens i singlehusholdninger
og i husholdninger med samlevere/agtepar uanset segment, mens langt
flere af de overbeviste forbrugere, der har bern, har det hgjeste indkomst-
niveau (ca. 49 procent) sammenlignet med de andre segmenter (ca. 34 pro-
cent). Dette er hojst sandsynligt et udtryk for den ekstra tid, det koster at
have bern. Som tidligere illustreret, er de overbeviste parate til at ga langt
for at fa okologiske varer, herunder ogsa at indrette indkebsvanerne efter
dette behow.

Imidlertid bliver det mere eller mindre umuligt i forhold til den knappe res-
source, tid er, at indrette indkebsvanerne i det pnskede omfang, nar der
kommer bern i husholdningen. Det ser derfor ud til, at det primeert er i det
omfang, at bernefamilierne kan kompensere tid med penge, at de bevarer
et overbevist sindelag og indkebspraksis.

P& indkebsture med overbeviste forbrugere blev det til gengaeld klart, at an-
dre kompenserer manglende penge med tid og planleegning og indkeber
okologi i flere butikker og over flere dage, hvis nodvendigt. Se kapitel 5 for
nogle konkrete eksempler.

Dette illustrerer, hvor vigtigt ressourcer, enten i form af penge, tid eller
begge dele, er i forhold til at udvikle et omfattende gkologisk forbrug. Der-
udover skal motivationen selvfolgelig ogsa veere i orden. Af denne arsag er
det ikke forventeligt, at det overbeviste segment vokser i seerligt omfang i
neer fremtid.

Den fremtidige eftersporgsel efter ekologiske varer

Med baggrund i de preesenterede segmenter er det muligt at sige noget om
den fremtidige eftersporgsel efter okologiske produkter. Det er i den forbin-
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delse sldende, at det blandt de danske husholdninger er ca. halvdelen, der
har preeferencer for pkologi, mens den resterende halvdel i bedste fald har
et ligegyldigt forhold dertil. Disse uinteresserede eller endog skeptiske seg-
menter vidner om, at der er en ret robust fremtidig barriere i forhold til
udvidelse af det ekologiske vareudbud pé det danske marked, idet de for-
modentligt kun vil overveje at kebe gkologi, hvis prisen svarer til konven-
tionelle fodevarer.

Imidlertid er der et stykke vej, for dette bliver et faktisk problem. Som de
seneste ars veekst pa det okologiske marked i Danmark ogsa vidner om, har
der veeret en uopfyldt eftersporgsel efter okologiske varer i Danmark. De
positivt indstillede forbrugere har altsa ikke kunnet fa stillet deres behov
i tilstreekkeligt omfang, hvilket spergsmal fra spergeskemaundersogelsen
fra 2008 ogsa indikerer. Her neevner alle de positivt indstillede segmenter
hyppigst (mellem 93 og 96 procent) den omsteendighed, at ”der er kommet
flere okologiske varer i butikker, jeg handler i, som arsag til, at de er begyndt
at kebe flere okologiske varer inden for de seneste to ar. Se kapitel 2 for
mere udforlige analyser omkring tilgeengelighed af gkologi.

Om end vores data er fra 2008, og forholdene derved kan have aendret
sig, er det sandsynligt, at eftersporgslen efter okologi ikke er tilfredsstillet
endnu, idet de positivt orienterede forbrugere helt overordnet er parate til
at omleegge fra konventionelle til okologiske varer, hvis det er muligt for
dem. Egentlig venter de bare pa de rette betingelser. Men her geelder det for
den okologiske sektor at veere opmeerksom pa de forskelligartede behov,
der eksisterer. De positivt orienterede segmenter, der er preesenteret i dette
kapitel, adskiller sig fra hinanden i sa stor grad, at det er relevant at skelne
mellem to, og muligvis endda tre, eftersporgselsbehov. Det forste efter-
sporgselsbehov udgeres af de overbeviste forbrugere, som typisk vil veere
‘first movers’ i forhold til nye trends i madkulturen og samtidig er ekstremt
orienteret mod etisk forbrug (se tabel I). Det er seerdeles sandsynligt, at det
overbeviste segment Vil eftersperge okologiske produkter tilsat yderligere
etiske karakteristika — sdsom hjemlig produktion af madvarer for at ned-
bringe CO,-forbruget, eller at fodevaren er produceret under acceptable
arbejdsmiljobetingelser — i hojere grad, end det allerede er tilfeeldet i dag.

Det andet eftersporgselsbehov udgeres af de positive og mad-engagerede
og de positive og discountorienterede. Begge segmenter er kendetegnet ved
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storre sensitivitet over for gkologiske prisstigninger, og ligeledes er der,
pa trods af deres overordnede interesse for okologi, andre forhold, som er
vigtigere i deres madliv. Det betyder, at de naeppe er klar til i neevneveerdig
grad at betale for yderligere etiske egenskaber i pkologiske produkter. Seer-
ligt for det positive og discountorienterede segment ma prisforskellen mel-
lem konventionelle varer og den pkologiske variant ikke veere alt for stor, da
der er en klar ekonomisk graense for villigheden til at betale for skologiske
varer. Vil man maélrette produktionen af okologiske varer til det positive og
mad-engagerede segment, kan det henvises til @kologisk Landsforenings
segmentering og analyse af 'livsnydere’, idet disse to segmenter har store
ligheder.

Der tales i nogle kredse om, at gkologien skal indarbejde yderligere etiske
principper i dets idé og produktionsgrundlag [6,7]. Dette er en relevant
strategi i forhold til at imedekomme overbeviste forbrugeres eftersporgsel.
Men det er ogsé relevant at opretholde en produktion med mindre forplig-
tende etiske standarder for at tilbyde varer, der er attraktive for de positive
og mad-engagerede og de positive og discountorienterede. Dette skal ikke
mindst ses i lyset af, at disse to segmenter stér for godt 45 procent af den
samlede afsetning af okologiske varer til privatforbrug i Danmark samt, at
det ikke er sandsynligt, at det overbeviste segment vokser sig meget storre,
end det er i dag.
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Bkologiske fedevarer

— hvor bevager forbrugerne sig hen?

CENTER FOR BIOETIK
0G RISIKOVURDERING



Dkologiske fadevarer

— hvor hevéeger forbrugeme sig hen?
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Okologiske fodevarer
- hvor bevaeger forbrugerne sig hen?
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