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Forord

Denne rapport er skrevet som opsamling pa en kvalitativ undersggelse blandt producenter og @vrige
nggleaktgrer inden for branchen af plantebaserede convenienceprodukter med hovedfokus pa holdninger til
og vurderinger af, hvordan gkologisk plantebaseret convenience finder en plads pa markedet nu og i
fremtiden.

Projektet er stgttet af Fonden for @kologisk Landbrug og er udfert i perioden fra februar til december 2023.
Der har ikke vaeret involvering fra fondens side i forhold til projektdesign, indhold eller andet i forbindelse
med undersggelsen.

Rapporten er fagligt kommenteret af Thorkild Nielsen, Thomas Skelly og Jgrgen Dejgard Jensen.

Der er afholdt en raekke vidensdelingsmgder, hvor informanter og andre relevante aktgrer har vaeret inviteret
til at hgre om undersggelsens resultater, og hvor alle interessenter har kunnet bidrage med indsigt,
kommentarer og opfglgende tanker i forhold til resultaterne.

| januar 2024 afholdtes et mg@de, hvor de endelige resultater blev praesenteret. Resultaterne blev positivt
modtaget med interesse og input til diskussionen.

Sammendrag

Denne rapport er en opsummering af en kvalitativ undersggelse blandt producenter, der producerer
plantebaseret convenienceprodukter til dansk detailhandel og andre nggleaktgrer. Via interviews og
efterfglgende analyser blev der identificeret ni hovedtemaer, som karakteriserer informanternes syn pa det
nuvaerende og fremtidige plantebaserede marked. De ni temaer er: 1) hvad der forstas ved plantebaseret, 2)
veerdier i virksomheden, 3) gkologi i forarbejdede produkter, 4) detailhandlens rolle, 5) forbruger-
forventninger, 6) pris, 7) eksport, 8) politiske og strukturelle gnsker samt 9) fremtidsperspektiver.

Efter analysen er det tydeligt, at der blandt informanterne ligger en vis spredning i deres syn pa fremtiden,
dels med hensyn til mulighederne for gkologisk plantebaseret convenience, dels med hensyn til
plantebaseret convenience generelt. For de fleste temaer er der tale om, at der blandt informanterne bade
er konventionelle, blandede og rent gkologiske producenter, og det afspejles delvist ogsa i deres holdninger
og forventninger til, hvilken plads gkologien har nu og skal have i fremtiden. @kologireglerne er et omrade,
der splitter deltagerne i undersggelsen — en del vil gerne udfordre de nuvaerende regler, mens en anden del
ser begransningen i at efterleve reglerne som en styrke. Detailhandlens indkgbere og butikkernes
begraensede plads anses som vigtige elementer i muligheden for at fa produkter pa markedet. Derudover er
der blandt hovedparten af informanterne en samstemmende opfattelse af, hvilken type forbrugere de anser
som de vigtigste aftagere af deres produkter. Stort set alle informanter taler om “den brede befolkning”, og
her bliver forestillingerne om, hvem de er, relativt ensrettede. Den gaengse forbruger er saledes fremstillet
som konservativ og prissensitiv og som en, der foretager forbrugsvalg ud fra en ikke-vaerdibaren og
pragmatisk holdning. Samtidig er flere af informanterne i undersggelsen overbeviste om, at de unge skal og
vil drive udviklingen af det plantebaserede marked fremadrettet, og at de i kraft af deres forventede lave
kompetencer i kpkkenet, skal bruge en del convenienceprodukter i fremtiden. De unge beskrives som mere
veerdiorienterede, men ikke ngdvendigvis mere gkologisk orienterede end “den brede befolkning”, og stadigt
som prissensitive.



Iseer blandt de gkologiske producenter er der et forventet stort overlap af gkologiske og plantebaserede
forbrugere. Producenterne mener ogsa, at de fgrste produkter pa markedet har vaeret for darlige, og at det
har skreemt forbrugerne vaek. Fokus pa produkternes smag og @vrige kvaliteter samt pris navnes af mange
som essentielle for at opna succes.

Rapportens gennemgaende tese er, at der blandt producenterne udfolder sig en relativt forskelligartet
virkelighed, alt efter hvor de star i dag med deres produkter, og hvad de tror, vil drive udviklingen i fremtiden.
Dermed er deres oplevelse af, hvor meget og hvordan forbrugernes interessere kan rykkes, ogsa ret
forskellig. Det samme ggr sig geeldende angdende beslutningen om at producere gkologiske produkter,
hvilket anses som enten den helt ngdvendige vej for det plantebaserede eller en umulig vej, fordi det bliver
for dyrt hele vejen igennem kaeden. Det diskuteres i rapportens afslutning, om producenterne og
detailhandlen har et stgrre ansvar end hidtil for at saette skub i en plantebaseret fremtid, og om de maske
skal udfordre deres forventninger til, hvem forbrugeren er, og hvordan de kan a&ndre deres daglige vaner.
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1. Indledning

Fremtidens udbud af plantebaserede alternativer til kgd er genstand for debat, ligesom kostrad, offentlige
kgkkener, private kantiner og diverse influencere tilbyder inspiration til at reducere kgdforbruget og gge
anvendelsen af for eksempel balgfrugter i omstilling af mad uden for hjemmet, men ogsa i private
husholdninger (Klimaradet, 2021). Som led i at tilbyde forbrugerne nemme, hurtige Igsninger, der kan
erstatte kgdet, har flere virksomheder i de senere ar forsggt sig med convenienceprodukter, der kan
tilberedes hurtigt og indga i maltider, uden at der skal andres grundleeggende pa rettens opbygning eller pa
de kompetencer, der skal til for at lave det.

Kgdets dominante placering pa danskernes tallerken (Holm et al., 2019; Madkulturen, 2023) har affgdt en
innovationsudvikling af den f@grste generation af plantebaserede convenienceprodukter, som leener sig op ad
imitation eller analoge produkter til kgdet. Plantebaseret convenience er saledes et marked i veekst (om end
stagnerende) (Stavnsbjerg, 2023). Udbuddet af forskellige forarbejdede produkter, der kan udggre ellerindga
i maltider, stiger stgt, ligesom der sker en stor produktmaessig udvikling og innovation. Dette kan vaere i form
af kgderstatningsprodukter (for eksempel plantefars), eller produkter, der kan indga i maltidet i en kendt
form (burgerpatties, pglser, frikadeller, falafler med mere). | denne udvikling er den gkologiske sektor ogsa
en vigtig spiller, og der har i de tidligere stadier vaeret en overrepraesentation af gkologiske convenience-
produkter blandt plantebaserede eller planterige produkter.? Dette falder godt i trdd med, at gkologien har
haft fokus pa baeredygtighed og set mere pa helhedsorienterede tilgange for at forsta, hvordan for eksempel
klimatilpasning og biodiversitetskrisen har veeret koblet til vores k@gdforbrug. Samtidigt har priserne pa
gkologisk kgd veeret sa hgje, at en reduceret mangde har veeret en naturlig del af at kunne overholde
budgetter, eksempelvis inden for de offentlige kgkkener, der har et stramt og ofte fikseret budget (Sgrensen
et al., 2015). Det plantebaserede marked i Danmark har derfor i starten vaeret mest tilknyttet det gkologiske
forbrug, iszer i offentlige kgkkener, men ogsa til dels blandt privatforbrugere (se for eksempel Madsen et al.,
2022).

Isaer inden for de seneste par ar har detailhandlen i takt med inflation og krige kunnet konstatere et fald i
salget af gkologi generelt, men isaer i salget af gkologisk kgd. Det generelle kgdforbrug ser dog ikke ud til at
veere faldet maerkbart (Madkulturen, 2023), om end en analyse fra Coop i 2021 konstaterede et fald fra 85
til 80 procent i perioden fra 2010 til 2021 i andelen af informanter, der angav, at de havde kgd eller fjerkrae
pa tallerkenen (Coop Analyse, 2021). | en anden Coop analyse fra 2022 angav 21 procent, at de havde ét
aftensmaltid om ugen, der ikke indeholdt kad, kgdpalaeg, fisk eller fjerkrae (Coop Analyse, 2022).

| forhold til convenienceprodukter har den gkologiske sektor undergaet en stor forandring, siden de fgrste
produkter som meelk og gulergdder kunne findes i Brugsen i slutningen af 1980’erne (Ingemann, 2006). | takt
med at gkologien blev “mainstream”, kom ogsa forarbejdede varer i stigende grad pa hylderne, og brgd,

! Plantebaserede produkter er ofte defineret ved at vaere 100 procent plantebaseret — dermed meget lig veganske
produkter. Dog vil der vaere en forskel til ideologisk veganisme, som ogsa undgar en raekke produkter og ingredienser,
som ikke ngdvendigvis undgas i plantebaserede produkter (for eksempel honning og enzymer). Planterige produkter
henviser til de produkter, hvor der er arbejdet med at reducere animalske ingredienser til fordel for planter, men hvor
produkterne ikke ngdvendigvis er 100 procent plantebaserede/veganske. | denne undersggelse har vi med tanke p3, at
der er mange forskellige opfattelser, valgt at lade definitionen vaere op til den enkelte informant, og derfor er der ikke
fastlagt en definition af begreberne.
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kager, nudler og nu ogsa k@derstatningsprodukter er blevet almindelige at finde i gkologiske varianter i
danske detailhandelsbutikker. | dag ses der imidlertid ogsa et fald i de gkologiske varianter af convenience-
produkter, mens konventionelle (og for en dels vedkommende udenlandske) forarbejdede produkter og
brands vinder frem (Madsen et al., 2022).

Denne udvikling er baggrunden for ideen til dette projekt. Med det formal at forsta virksomhedernes
perspektiv, og hvilke overvejelser de ggr sig i forhold til at til- eller fravaelge gkologiske ravarer til videre
forarbejdning til conveniencefgdevarer, der kan erstatte kgd, har vi foretaget en reekke kvalitative interviews.
Formalet med at spgrge producenterne og nggleaktgrer inden for branchen er: 1) at forsta, hvordan de ser
markedet og deres nuveerende situation samt at forstd deres ansldede fremtidige satsninger pa
plantebaserede og gkologiske produkter, og 2) at diskutere, hvordan forestillinger blandt producenterne om,
hvilke forbrugere der kpber deres produkter, kommer til at afggre til- og fravalg, nar det geelder eksempelvis
gkologiske produktportefgljer. Sidstnaevnte formal er inddraget, idet det i rapporten er en antagelse, at
forestillinger er med til at forme virkeligheden, og dermed at virksomhederne selv i kraft af deres
forestillinger om markedet, forbrugerne og mulighederne delvist selv skaber den fremtid, de ser for sig.

Rapportens malgruppe er interessenter, der arbejder med plantebaserede fgdevarer, som gnsker indsigt i
perspektiver for det gkologiske, plantebaserede convenience. Habet er, at de temaer, der rejses fra de
interviewede nggleaktgrer, vil kunne danne basis for en fremadrettet diskussion af behov, barrierer og
muligheder for at gge den gkologiske andel af de plantebaserede convenienceprodukter. Dette skal ogsa ses
i lyset af et nationalt politisk gnske om at gge den gkologiske produktion og det gkologiske forbrug drastisk
inden 2030. Planen er en fordobling af det dyrkede gkologiske areal og forbrug i Danmark i 2030 (Ministeriet
for Landbrug, Fgdevarer og Fiskeri, 2023). For at det skal lykkes, er markedet for tilgeengelige produkter til
forbrugerne ogsa taenkt ind som en vasentlig spiller, der skal drive udviklingen.

Rapporten er baseret pa 15 interviews med producenter og andre nggleaktgrer. Det er saledes et kvalitativt
studie, der ikke kan generaliseres til alle producenter i Danmark, men hvor vi (forfatterne) via interviews med
producenterne har kunnet dykke dybere ned i materialet og give en mere udfoldet beskrivelse af, hvordan
de oplever markedet i dag, og hvad de ser for sig i fremtiden. Samtidig er det vigtigt at understrege, at dette
er et gjebliksbillede af et lille udsnit af danske producenter, og at flere samtaler, diskussioner og
undersggelser er vigtige for at fa alle nuancer med i branchen.

| rapportens anden del vil metoden beskrives, og i den tredje del praesenteres de tematikker, som kodningen
af de 15 interviews viste med udgangspunkt i undersggelsens formal. | rapportens fjerde del konkluderes der
pa undersggelsen. Endelig vil den femte del diskutere videre fremtidsperspektiver.

Fgr metoden praesenteres, er det ngdvendigt at naevne, at der i analysen forekommer en raekke termer, som
ikke er entydige, og som med vilje er ladet veere abne eller pragmatisk afgraansede af Igst definerede rammer.

Det gzelder for eksempel termen “plantebaseret”, som er udgangspunktet for undersggelsen. Her har vi valgt
en tilgang, hvor vi ikke definerer dette, men spgrger ind til informanternes forstaelse af begrebet. Dette er
gjort ud fra netop en viden om, at begrebet kan indeholde flertydige betydninger og anvendes bredt til mange
forskellige formal — ikke mindst i lyset af en samfundsmaessig dagsorden om ngdvendigheden af at omstille
kostvaner og arealanvendelse.

Et andet ikke-fast defineret begreb er “convenience”. Her har vi arbejdet mere specifikt (om end pragmatisk)
med en seerlig betydning, der primaert refererer til forarbejdede plantebaserede produkter, der kan udggre



eller indgd i maltider. Vi er derfor ikke orienterede i saerlig grad mod slik og snacks, ligesom ”on the go”-mad
(sandwiches, salater og wraps) ikke er vores primaere fokus, selvom de godt kan kaldes maltider. Dette valg
skyldes vores gnske om at tale med producenter, der har forsggt at producere produkter, som indgar i varme
maltider pa samme made som kgd, for derfor at kunne forsta de problematikker og forestillinger, de har om,
hvad der sker pa det plantebaserede convenienceomrade, og fordi det lader til, at det er den type produkter,
hvor det st@rste skifte er sket i forhold til, at de gkologiske varianter er blevet skiftet ud med konventionelle,
og delvist ogsa ikke-danske brands (Madsen et al., 2022).

Flere af producenterne producerer bade produkter inden for vores definition og andre produkter, som
indgar, sasom snacks, on the go-mad eller saucer, der kan understgtte et maltid. Vi har ikke veeret
ekskluderende for den type producenter og produkter, men vi har dog gnsket at holde det primaere fokus pa
varme maltider.

| forhold til angivelsen af stgrrelsen pa virksomhederne har vi opereret med de virksomheder, som er forbi
”startup”-niveauet. Stgrrelsen derudover har vaeret af mindre betydning. Det er klart, at der er ting som en
mindre virksomhed vil have flere problemer med i kraft af feerre ressourcer (bade pengemaessige og i forhold
til ansatte). Dette vil fremga af visse citater fra iseer de lidt mindre producenter, som oplever, at
markedsfgringsbudgetter og adgang til de rette kontakter kan vaere en udfordring for dem i forhold til en
stgrre og mere kendt virksomhed. Vi har udvalgt virksomheder, som er tilgengelige pa det danske
detailmarked, hvilket ofte kraever en vis produktionskapacitet og dermed en vis stgrrelse.

2. Metode

Rapporten er bygget op omkring en kvalitativ interviewunderspgelse af 15 nggleaktgrer inden for
plantebaseret convenience. De er rekrutteret ud fra en relativt aben ramme for at sikre deltagelse. Dog har
der som naevnt vaeret visse gnsker i forhold til de deltagende virksomheder:

1. Virksomheden skal ikke veere en startup. Det vil sige, at helt nystartede en- eller topersoners
virksomheder uden en reel eller kun med en meget begranset markedsadgang (for nu) var udelukket
fra undersggelsen. Derudover har stgrrelsen af virksomheden ikke spillet en stor rolle. Dog skal deres
produkter gerne veere tilgeengelige i dansk detailhandel.

2. Produktportefgljen skal ikke vaere rene snacks/slik eller on the go-mad, men skal inkludere produkter,
der kan indga i varme maltider.

3. Virksomheden kan bade producere rent gkologisk, rent konventionelt eller en blanding.

4. Virksomhederne skal lave noget, der ikke indeholder kgdprodukter — det vil sige primaert fokus pa
rent plantebaserede produkter og ikke hybridprodukter med bade k@d og gr@ntsager.

5. Der skal veere et fokus pa de produkter, der kan indga i varme maltider og erstatte kgdets rolle. Vi har
hovedsageligt set pa middagsretter og ikke sa meget pa ”on the go”-mad (sandwiches, salater, wraps
og sa videre), men dette er ikke et eksklusionskriterie.

| tabel 1 nedenfor oplistes stillingsbetegnelsen og den institutionelle forankring af informanterne i de 15
interviews.



Tabel 1. Oversigt over informanter og virksomhedstyper i de 15 interviews (anonymiseret)

Navn | Virksomhed | Interesseorganisation | Yderligere karakteristika Informants stilling/rolle
Detail — laver private labels Indkgbsansvarlig —
A X (hovedsageligt plantebaseret og private
konventionelt) label
B X Detail — laver private labels Ansvarlig for plantebaseret
(hovedsageligt gkologisk) produktportefglje
Producent — hovedparten Marketing — og
C X gkologisk. Bade kgd- og kategoridirektgr
plantebaserede produkter
Producent — konventionel. Ansvarlig for
D X Kun plantebaserede forretningsudvikling, R&D
produkter og produktudvikling
Producent — hovedparten
E X konventionel. Kun Produktudviklingschef
plantebaserede produkter
Producent — blandet
gkologisk og konventionel. Marketing og
F X . :
Bade kgd- og plantebaserede | Innovationschef
produkter
Producent — konventionel. Direktar og stifter af
G X Bade kgd- og plantebaserede | .
virksomheden
produkter
Producent — gkologisk. Kun . .
H X plantebaserede produkter Marketingansvarlig
Producent — gkologisk. Kun .
! X plantebaserede produkter Direktar
Producent — gkologisk. Bade
J X ked- og plantebaserede Marketingansvarlig
produkter
Producent — konventionel.
K X Kun plantebaserede Produktudviklingsansvarlig
produkter
Produce.nt —hovedsageligt Direktor og
L X konventionel, men blandet. produktansvarlig (to
Kun plantebaserede
produkter personer deltog)
. Chef for
M X !Dlantebaseret/fzsko!og|sk marketingafdelingen i
interesseorganisation . .
interesseorganisation
Medlemsansvarlig og
N X Plantebaseret/gkologisk presseansvarlig (to
interesseorganisation personer medvirkede i
interview)
0 X Plantebaseret/gkologisk Ansvarlig for viden i

interesseorganisation

interesseorganisation




Interviewproces og kodning

De 15 interviews er foretaget med udgangspunkt i en interviewguide, som blev tilpasset til hvert interview
alt efter det forventede fokus fra informanten baseret pa deres produkter eller ud fra virksomhedens
generelle profil. Den tilpassede guide blev baseret pa forudgdende research af den enkelte virksomheds
produkter, ageren i medier eller pa messer og andre events eller ud fra deres eventuelle lancering(er) af nye
tiltag inden for det plantebaserede marked. Et eksempel pa interviewguiden er vedhaftet i bilag 1.
Interviewene var en blanding af online og ansigt til ansigt-interviews. Alle interviews blev foretaget af én eller
begge forfattere og optaget med samtykke fra de interviewede. Alle interviewene er transskriberet ordret.

Pa baggrund af transskriberinger er kodninger foretaget i softwareprogrammet NVivo til behandling af
kvalitative data. Temaerne er identificeret ud fra en kodeproces, hvor der fgrst kodes efter umiddelbart
indhold og derefter foretages en kondenseret kodning, hvor forskellige feelleskoder opstar ved en
sammenlagning af de f@grste abne koder.

De felles koder er gennem en analyseproces blevet reduceret til mere overordnede temaer. Temaerne er
valgt, fordi de har haft en relation til forskningens fokus pa, hvordan producenterne ser gkologi, det
plantebaserede marked generelt og deres egen rolle i det marked. Flere temaer er med, fordi de har veeret
emner, som er blevet taget op via interviewguiden, som kan ses i bilag 1 (for eksempel virksomhedens
identitet, markedet generelt, forstaelsen af det plantebaserede og gkologiens rolle), mens andre temaer er
medtaget, fordi de er opstaet gennem samtalerne og har vist sig at have en szerlig opmaerksomhed fra mange
af informanterne (for eksempel forbrugersynet og detailhandlens rolle), eller fordi de har vist sig at indeholde
store forskelle i positioner (for eksempel eksportmuligheder eller begraensninger for det gkologiske, hvad
der skal satses pa i fremtiden, og hvor meget stgtte der bgr vaere i fremtiden).

3. Analyse

Temaer

Analysens temaer bliver praesenteret i dette afsnit. Der er som naevnt primzert tale om temaer, som har haft
en stor gennemgaende betydning for hovedparten af de interviewede, eller som via interviewguiden har
veeret bergrt af alle informanter.

| fremstillingen af temaerne vil det fremga, at der bade findes en bred enighed, men ogsa en spredning i
holdninger og synspunkter. Der kan i holdninger repraesenteret af “de fa” findes vigtige nuancer i forhold til,
hvordan producenterne ser fremtidens marked for plantebaseret convenience, og det kan give indsigter i,

hvordan forestillinger styrer producenternes til- og fravalg.

Under hvert tema praesenteres altsa variationen af perspektiver. Saledes vil der for mange temaers
vedkommende vaere repraesenteret synspunkter, som fremfgrer temaets emne som den primare
begraensning til en gkologisk fremtid, mens andre vil se temaets emne som veerende enten et vilkar eller et
aktiv for at kunne producere gkologisk convenience. Det splittende perspektiv gér sig gaeldende for mange
af de tematiske emner, der handler om gkologi, mens den generelle udvikling af det plantebaserede marked,
og ikke mindst af hvem forbrugerne er, virker til at have opnaet en stgrre konsensus blandt informanterne
pa nuvaerende tidspunkt.



Igennem analysen anvendes der en raekke citater for at understgtte indholdet og for at give et indblik i de
samtaler, som danner baggrund for temaerne. Det er ikke muligt at repraesentere alle synspunkterne med
citater, men medmindre det er naevnt, at der kun er én reprasentant for synspunktet, vil citatet fange et
tema, som ogsa andre informanter har naevnt og relateret til.

3.1. Tema 1: hvad der forstas ved ”plantebaseret”

Fzelles for alle interviews var en samtale om, hvad informanten forstod ved det plantebaserede. Baseret pa
forskningsindsigter (Halkier & Lund, 2023; Hielkema & Lund, 2021) og bredere diskussioner af for eksempel
betydningen af begreber som fleksitarisk, vegetarisk og vegansk var denne snak vigtig for at skabe et feelles
udgangspunkt for samtalen.

Plantebaserede produkter blev af informanterne defineret forskelligt. Nogle var af den opfattelse, at det
plantebaserede skulle veere fuldstaendig vegansk, mens andre mente, at produkter indeholdende animalske
ravarer som g og malk ogsa kunne karakteriseres som plantebaseret. Nogle producenter relaterede
termen plantebaseret til deres egne ekstruderede? proteinprodukter, mens andre igen talte om en stgrre
samfundsforandring, nar de talte om deres plantebaserede strategi.

Informant C var en af de akt@rer, som mente, at plantebaseret skal forstas som veganske produkter, hvilket
fremgar af fglgende citat:

Det er, hvad der er planter i, hvad der ikke er animalske produkter i, som jeg ser det. (informant C)
Men vegetariske produkter blev blandt andet inkluderet i definitionen hos informant J:

Jeg vil sige, det kunne godt vaere vegetarisk og vegansk, altsd. Vi har en plantelasagne for eksempel. Den
er vegetarisk, fordi vi har bechamelsauce i, og men det vil jeg kategorisere som plantebaseret. (informant
J)

Hos en informant fra detailhandlen (informant A) var der en erkendelse af, at det plantebaserede er
associeret med en intention om at ville lave noget plantebaseret, for eksempel ved at kgbe
erstatningsprodukter. Dermed har vegetarretter baseret pa grgntsager (for eksempel pastaretter med
tomatsovs eller frokostsalater uden kgd) i branchen ikke vaeret betegnet som plantebaserede. Interessen for
salget af frugt og grént har dermed ikke ngdvendigvis vaeret associeret med fokus pa et plantebaseret salg i
detailhandlen:

... lad os sige, du laver en ret ud af noget ... frugt og gr@nt, hvor der ikke er kgd i, sG er det jo stadig
plantebaseret. Det er mdske ikke baseret pd en et givet produkt, du specifikt har kgbt i retning af, at det
er den egenskab, men du har bare lavet en ret derhjemme, som grundleeggende bare er plantebaseret.
Det er jo lidt dér, hvor jeg tror, vi i branchen langt hen ad vejen har en tendens til at [udgraense for meget]
i forhold til, hvordan vi forstdr [det plantebaserede]. (informant A)

Nar det plantebaserede defineres, taler flere informanter om “rent plantebaseret” (og dermed vegansk),
selvom strengt veganske definitioner ikke er at finde i de flestes forstaelser. En undtagelse er informant O fra

2 Ekstrudering er en forarbejdningsproces, som udvinder og koncentrerer protein fra rdvarerne og ger dem mere
fordgjelige. Ekstrudering kan forega bade via termisk og mekanisk forarbejdning og kan vaere energi- og vandkraevende.
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en interesseorganisation for plantebaseret mad, som er inde i detaljerne om graenser for og diskussioner af,
hvad der kan inkluderes som strengt veganske produkter:

Det er jo noget, der naermest bliver vendt hver uge, hvad der er “plantebaseret”. ... Vi mener jo, at nar
noget bliver kaldt plantebaseret som produkt eller ret, s skal det bestd af veganske ingredienser. Dog
hvad de feerreste ved, ndr vi taler om veganske produkter i forhold til certificeringer, gar vi ogsa tilbage og
kigger pa enzymer og sd videre, og det vil jeg ikke forvente af et plantebaseret produkt. (informant O)

Flere, blandt andet informant E, talte om ekstruderede produkter eller kgdalternativer — hvilket ogsa skal ses
i lyset af rekrutteringen af virksomheder, der arbejder med forarbejdede produkter:

Nar vi taler “plantbased” i vores [forstdelse]... sa er det vores eerteteksturater, som er taenkt som en form
for erstatning for k@d i et mdltid. (informant E)

Samme forstaelse, men dog med et lidt bredere udgangspunkt i generel ekstrudering, er repraesenteret i
dette udsagn fra informant C, som ogsa abner for en mere udviklingsorienteret forstaelse af det
plantebaserede marked — startende med kgdkopierne, men udviklende sig i en mere diversificeret retning:

Der er ingen tvivl om, at det her ”plantbased” marked er jo bygget op omkring sojaproteinerne og
teksturaterne til at starte med. Det var noget, alle kunne arbejde med. Der var minimal bismag i et eller
andet omfang, sa det var nemt at ga til og lave de her "copy paste"-produkter. (informant C)

Det er ud fra undersggelsen klart, at der ikke som udgangspunkt tales om samme betydning, nar producenter,
detailhandel og meningsdannere refererer til det plantebaserede. | andre sammenhaenge har ogsa
hybridprodukter® vaeret diskuteret som plantebaserede, hvis kgdprocenten er s& lav, at det naermest kan
sammenlignes med "et krydderi”. Vi har i denne undersggelse pa baggrund af fondens krav om, at projekter
skulle veaere orienteret mod plantebaserede produkter, ikke set pa hele hybridmarkedet, selvom et par
informanter (informant | og J) mener, at det er en af de vigtige udviklingsveje for fremtiden.

Flere af disse producenter forholder sig i stigende grad til en plantebaseret strategi, som for nogle daekker
over en bredere forstaelse af en stgrre omstilling, hvor virksomheden ogsa ser sig selv spillende en rolle.
Dette ses for eksempel af fglgende udsagn fra informant E:

Ndr vi siger "en plantebaseret strategi", s handler det jo om, hvordan flytter vi kostvaner over fra noget,
som er meget kadbaseret, over til noget, der er mere plantebaseret. Og pa den brede bane, der handler
det jo selvfglgelig i hgj grad om at erstatte de k@dprodukter, man spiser i dag, med noget andet. (informant
E)

3.2. Tema 2: veerdier i virksomheden — hvad betyder de for produkterne?

Det meste af, hvad producenterne laver, og deres argumenter for at lave det, bunder i bade teknologiske,
traditionelle og forestillede scenarier om, hvad der i dag spiller en rolle, eller hvad der kommer til at spille en
rolle i fremtiden.

En baggrundsforstaelse for dette projekt er, at de interviewede naturligvis praeges af den verden, de indgar
i. Det er tydeligt, at mange producenter orienterer sig i markedsrapporter og salgstal for at forsta, hvordan

3 Hybrid er forstaet som en blanding af kgd- og plantebaserede ingredienser.
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forbrugerne agerer, og det er herudfra, at de mange gange laver deres fortolkninger af, hvad der er gaet galt,
og hvad der skal ske i fremtiden inden for det plantebaserede. Der er for eksempel en fzlles forstaelse blandt
en del producenter om, at de fgrste plantebaserede produkter har vaeret af for ringe kvalitet, iszer i forhold
til smag, duft og tekstur, og at dette generelt har skabt problemer for produktkategorien. Der henvises lidt
overordnet til “de fgrste produkter”, som ikke havde en ordentlig kvalitet. Dog blev det ikke af informanterne
navnt, hvilke produkter de havde i tankerne. Heroverfor positionerer producenterne typisk sig selv som
nogle, der har taget kvaliteten et skridt videre, eller som tager afstand fra “de fgrste produkter” pa markedet.
En af disse producenter er blandt andet informant J, som udtalte:

Jeg ma@der dem [kunderne] en gang imellem, ndr jeg stdr pG messe, og sa vil de faktisk stort set ikke smage
pG noget plantebaseret, fordi de havde en oplevelse for x antal Gr siden, hvor de smagte noget
plantebaseret, og det smagte bare virkelig ddrligt, og sa har de fdet den der kaempe barriere mod det
plantebaserede kgkken. (informant J)

Forventninger baseret pa smag i de tidlige produkter ses ogsa i Jgrgensen et al.’s undersggelse (2022) af
forarbejdningsvirksomheder (og andre led i vaerdikaeden). Dog er der ikke i den undersggelse fokus pa
gkologiske produkter, men mere generelt pa det plantebaserede. Ogsa der naevnes “de fgrste produkter”
som betydningsfulde for, hvor markedet er i dag. Det er dog med en splittelse i synet pa, om det har vaeret
positivt eller negativt for markedet.

Virksomhederne i naervaerende undersggelse deler sig i gvrigt i to grupperinger i forhold til, hvor eksplicitte
de er i at arbejde veaerdibaseret. For en del er der tale om et veaerdimaessigt valg at bruge gkologiske
ingredienser og at fa det rode @-maerke pa produkterne. Denne gruppe ser det som en klar fordel at arbejde
med gkologi, men de ser det ogsa som det eneste valg, de har for at opretholde vaerdien af deres virksomheds
brandveerdi. De taler typisk ogsa om, at gkologi tilbyder flere goder end produktet i sig selv, og at @-maerket
har hgj troveerdighed blandt forbrugerne. | den anden gruppe er der en raekke virksomheder, som ikke ser
gkologi som noget, de kan prioritere for naerveaerende. En informant er ligefrem fundamentalt kritisk over for
det at producere gkologisk (og refererer til historier, der har veeret fremme i medierne for mange ar tilbage
om for eksempel svampesporer i mel og sa videre). For de fleste andre er gkologi ikke som sadan kritiseret,
men blot ”skudt til hjgrne” af stigende priser og besvzerlige vaerdikaeder. De har ogsa en forstaelse af, at der
ligger en form for “naturlig” udvikling af gkologien, efter at det plantebaserede marked har etableret sig,
hvilket blandt andet ses af fglgende citat fra informant D:

Markedet sgger det ikke lige nu [det gkologiske] ... mdske specielt inden for den sddan rigtige “plantbased”
del af markedet. Der, der er man ikke endnu. ... Vores kunder er der ikke endnu, kan man sige. (informant
D)

Definitionen af det plantebaserede ovenfor viser ogsa et spaend af vaerdier hos producenterne. Nogle af de
virksomheder, som laegger vaegt pa gkologi og “clean label”-argumenter, er ofte ogsa gkologisk funderede
gennem mange ar og repraesenterer synspunkter relateret til en stgrre omstillingsdagsorden af vores made
at spise pa. De gnsker at bidrage til at omstille danskernes kostvaner og at fa en mere plantebaseret fremtid.
Deres produkter skal ses i lyset af disse vaerdier, selvom de ogsa skal have kommerciel vaerdi. Andre
producenter er mere tgvende med at se pa en stgrre omstilling. De anser deres produkter som et
kvalitetsmaessigt bedre bidrag end de fgrste produkter, der kom pa markedet, og dermed ser de et
forretningspotentiale i at producere de plantebaserede produkter. Selv den mest gkologikritiske virksomhed
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(informant L) kunne se, at de ogsa matte tilbyde deres produktionsteknologi med gkologiske ravarer, idet
der ifglge deres egen forstaelse og erfaring ogsa er et segment for dette.

Forskellen i den grundlaeggende holdning til gkologi og omstilling viser sig ogsa i, om producenterne i den
seneste tid har satset pa gkologiske ravarer, eventuelt har droppet det eller har fortsat med at anvende
konventionelle ravarer. Mange af de producenter, der ser det plantebaserede som en ny forretning, angiver
priser, ravarebesveaerlighed og bekymringer for prisen pa slutproduktet som argumenter for ikke at veelge
gkologiske ravarer. De mere gkologiorienterede producenter er bekymrede for det faldende salg, men
samtidigt ser de det som et mere fundamentalt problem at miste deres brand og position inden for gkologien,
hvorfor de fortsat producerer med gkologiske ravarer. Pa sin vis kan dette understrege, at der alt efter valg
og strategier findes argumenter for det, man allerede ggr, eller de valg, man har truffet. Forskelle pa
veerdibaserede og markedsorienterede tilgange til det plantebaserede er ogsa fundet i en anden
undersggelse af plantebaserede virksomheders forstaelse for markedet (Jgrgensen et al., 2022).

3.3. Tema 3: gkologi i forarbejdede produkter

Vi talte med alle virksomheder om gkologiregler og -vzerdier, idet det var et hovedfokus i rapporten at
komme taettere pa deres forstaelse og analyse af, hvor de star i dag med hensyn til regler og veerdier i
gkologien, og hvordan det bgr udvikle sig i fremtiden. Her har vi i sammenhang med de foregaende temaers
to overordnede veerdimaessige stasteder foretaget en opdeling af informanterne i tre undergrupper:

1. Dem, der mener, at gkologi haenger fast i fortiden og naegter at forholde sig til den virkelighed, vi
befinder os i dag, eller som navner teknologier og processer, som ifglge dem bgr veere godkendt
inden for gkologien, men som i dag ikke er det, for eksempel hydroponics, vertical farming og
tilsaetning og berigelse med vitaminer (til for eksempel plantedrikke).

2. Dem, som er glade for de restriktive rammer, der ligger i gkologireglerne, og som bruger det til at
kunne brande deres rene ravarer og begraensede tilseetningsstoffer, fordi de er overbeviste om, at
det er det, der er vigtigt for forbrugerne, og der er en del af deres egen grundleggende
virksomhedsidentitet.

3. Dem, som er mere afventende og gerne vil lave gkologiske produkter, men som bekymrer sig om for
eksempel priser og andet pa nuvarende tidspunkt.

Den fgrste gruppe argumenterer med, at den store omstilling af vores madvaner og de mange nye produkter,
der kommer pa markedet, som kan understgtte denne udvikling, har brug for et revideret regelsaet. Bade nar
det gzelder, hvad der ma tilszettes (se citat fra informant O nedenfor):

Jeg synes ogsd, hvis vi gerne vil have, at samfundet skal spise mere plantebaseret og gkologisk, sa bliver
vi ngdt til at lave noget vitaminberigelse pa et tidspunkt, hvis danskerne ikke skal have kalkmangel, eller
det er sd ikke vitaminer, det er kalk. Men noget berigelse, mineraler. Sa vi bliver ngdt til at have sddan
noget, hvis gkologien skal overleve, synes jeg. Det er jeg nu sikker pd, at den ggr uanset hvad, men jeg
synes, at det ville vaere pd sin plads med lidt fornyet tankegang! (informant O)

Men ogsa i den stgrre kontekst af, at gkologireglerne blev lavet fgr klimakrisen, og fér den plantebaserede
dagsorden for alvor blev et generelt samfundsanliggende, hvilket informant N udtalte sig om:

Jeg tror, det vigtigste for os [er], at vi bliver ngdt til at gentaenke gkologireglerne! De er jo ogsG meget
aldre end mange af de nye produkter. ... vi bliver ngdt til ligesom ogsa at indse, at verden ser ikke ud, som
den gjorde for 30, 40, 50 dr siden. Ja, sG, sG derfor sa bliver man jo ngdt til at kigge pa det igen, og sige:
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"OK, men de her nye produkter altsd, er der noget, vi kan ggre? Verden ser anderledes ud nu, og mdske
skulle man lige tage dem op igen... [for at sikre] at det [pkologireglerne] ikke spaender ben for den granne
omstilling...” (informant N)

| den anden gruppe er iszer de producenter, som allerede er fuldt gkologiske. De er overbeviste om, at det er
clean label-identiteten, de strikse regler samt veerdierne og principperne i gkologien, som er med til at
legitimere produkterne. De ser en klar sammenhang mellem det plantebaserede forbrug og det gkologiske
forbrug. De ser fremtiden for det plantebaserede som rent gkologisk og ogsa vaek fra kgdimitationer og
kedanaloger. Samtidigt er det vigtigt at oplyse forbrugerne om, hvad det er, at clean label-produkterne inden
for det gkologiske kan tilbyde, hvilket for eksempel informant F udtalte sig om:

Jeg synes jo, der er rigtig mange af de plantebaserede produkter, der har alt muligt knald i sig, ikke, som
man ikke har lyst til at spise! NG, og det er jo lidt sjovt jo egentlig, at der bliver kgbt ind i det! Og det er
nok fordi ...at mdlgruppen mdske ikke har den indsigt i, hvad er det egentlig, jeg spiser her? SG mdske er
det bare en vigtig rolle for os, der har mere med clean label at ggre og mere opmaerksom pa det. (informant
F)

En producent (informant H) mener, at udviklingen af det plantebaserede marked har overset en vigtig
"megatrend”.

Det vil sige, det problem [at erstatte animalske produkter], som nogle produkter forsggte at Igse, [gdr]
fuldstaendig imod en anden megatrend, som [er] “clean label”. (informant H)

Den tredje gruppe bestar af informanter, som er mere pragmatiske. Denne gruppe vil maske gerne anvende
gkologiske ravarer, men mener, at det er for dyrt og besveerligt at fa fat p3, eller ogsa er de bekymrede for
slutprisen, hvis alle ingredienser skal veere gkologiske. Flere af dem siger, at de gerne ville lave gkologiske
produkter, men at tiden ikke er til det, eller at det nok skal komme som en “naturlig udvikling”, nar det
konventionelle marked for plantebaserede produkter er modnet. Samtidigt bliver stort set hele ansvaret for,
om gkologi har en fremtid i virksomheden, lagt pa forbrugerne, hvilket er eksemplificeret ved informant K:

Jo, og her ndr nu vi sa lige snakker gkologi. [Virksomheden] vil jo gerne lave gkologiske produkter. Og kan
lave det [gkologisk] fra i morgen. Men jamen, men det der ligger i det, det er jo ravarerne...de steg jo
gevaldigt sidste kvartal 1 og 2. Og jeg lavede sa en rundspgrge blandt nogle forbrugere og spurgte, om de
var villige til at give op til 40 procent mere pG produkterne, og det var man ikke! (informant K)

Blandt mange af informanterne er der enighed om, at kgdimitationerne ikke dur, hvis man vil lave gkologiske
produkter, med undtagelse af et par producenter (henholdsvis informant L og 1), som med egen
fermenterings- eller ekstruderingsteknologi kan lave gkologiske produkter med egenskaber, der kan ggre
dem brugbare som imitationer. Informant L var dog ikke selv begejstret for gkologisk produktion, havde
bekymringer om farlige stoffer i de gkologiske ravarer og udtrykte holdninger om, at gkologi ikke kan
brgdfgde verden. P3 trods af dette udtrykte informanten, at virksomheden var villig til at producere
gkologisk, hvis markedet var der. Men den negative personlige holdning indikerer, at de ikke bliver de fgrste
til at tage skridt i retning af gkologi for deres produkter.

3.4. Tema 4: detailhandlens rolle

Et af de store temaer i vores interviews var detailhandlens rolle og betydning i forhold til at na ud til
forbrugerne, bade i forhold til at have musklerne til at skubbe pa, men ogsa gennem strukturer,
kontraktforhandlinger og magtpositioner at presse markedet i bestemte retninger. Detailhandlen har

13



gennem for eksempel gget fokus pa private label-produkter ifglge iseer de gkologiske producenter gget
presset pa bade priser og kategorier og dermed gjort det svaerere for brands at finde hyldeplads. Nogle har i
lyset af denne udvikling valgt at lave bade private label- og brand-produkter, men flere er skeptiske over for
netop den strategi, fordi den ggr det vanskeligt at sikre brandets plads pa hylderne, ligesom innovation og
nyteenkning indenfor gkologien frygtes truet. Dette naevnes blandt andet af informant M:

Altsd, private labels er jo fine, men deres eksistensgrundlag det er jo at kopiere etablerede premium
brands, sG hvis ikke vi har dem, kan vi vaere lidt bange for, at gkologitoget eller innovationen er lidt under
angreb. (informant M)

Detailhandlens indkgberes rolle er meget vigtig, og relationen til dem bliver af nogle informanter set som et
grundvilkar, man ma forholde sig til, nar man vil ind i detailbutikkerne, hvormed det gaelder om at indga pa
de praemisser, der kraeves. Andre udtrykker en mere frustrereret holdning til indkgberne som gatekeepers,
der har en konservativ og meget prisorienteret tilgang til de produkter, de inviterer ind, hvilket vanskeligggr
mulighederne for at introducere nye eller mere ukendte produkter.

Indkgbernes rolle som gatekeepers spiller en stor rolle i flere interviews, blandt andet i interviewet med
informant K:

Hvis jeg var producenten, og du var konsumenten, og s@ har vi en indkgbscentral i midten. Det er der, at
bremsen den ligger overordnet. (informant K)

Det udmegnter sig for eksempel i, at detailhandlen ifglge informant K ikke tgr at satse pa stor variation og et
bredt produktsortiment, men i stedet afventer, at salget vokser, fgr de tager flere producenter ind:

Og den allerstgrste [barriere] det er, at de her filtre, vi har ude i handlen af folk, der ikke tgr at tage det
naeste skridt og melde et plantebaseret produkt ind. Altsa vi har kunder [i detail] i dag, som siger "Vi har
tre produkter inde. Og det er det, vi satser pa til at starte med, indtil kategorien vokser." (informant K)

Dette bekraeftes af en anden informant (informant D), som supplerer med, at indkgberens rolle har
afggrende betydning for, hvad der rent faktisk nar ud til forbrugerne:

Der sidder en raekke indkgbere pa den post, som er med til at bestemme det sortiment og de muligheder,
der er for forbrugerne. Og man kan jo godt lige naevne ogsd, at det er jo en udfordring at komme med
noget, der er sd nyt! (informant D)

Ogsa mangderne, der skal produceres og leveres for at fa en aftale med (de fleste) kaeder, er et potentielt
problem for mindre producenter. Dette fremhaves her af informant O, som ogsa naevner at de sma
producenter mangler kendskab til, hvem de skal have fat i indenfor detailvirksomheden:

Det er generelt sveert at komme ind i detail! Du skal kunne levere rigtig meget, og det gg@r bare, at de sma
og innovative og gkologiske for den sags skyld har sveert ved at komme ind og fd fat i det. For det farste
at fa fat i de rigtige personer. Men sd ndr de er kommet igennem, sd at skulle leve op til alle de krav, der
er om, hvor meget de skal kunne levere, prissaetningen og sa videre. (informant O)

Fra detailhandlens og enkelte andre producenters perspektiv er fokus i meget stgrre omfang end tidligere
blevet orienteret mod det plantebaserede, og de mener, at der er sket en klar satsning, som indebzerer
endrede strategiske valg. Samtidig er der nogle forudsaetninger for at veere i detailhandlen, som ggr det
sveert for planteprodukterne at konkurrere med de eksisterende og velkendte (ofte kgdbaserede) produkter,
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fordi der hos indkgberne konstant holdes gje med rotation, og fordi varer, der roterer hurtigt nok, ”skzeres
fra bunden”. Dette fremgar for eksempel af dette citat fra informant G:

Men der var faktisk en retailer... som fortalte mig ... at han kunne se, at de plantebaserede produkter blev
altid “de-listed”. Fordi indkgbernes job det er at sidde og skaere fra bunden af. Alt det, der roterer ddrligst,
ud med det. Og jeg kan jo se, at det er jo altid, hvis du har en oksek@dslasagne, kyllingelasagne, spinat-
ricotta lasagne, vegansk lasagne, “chop”, ud med den veganske lasagne! (informant G)

Nogle informanter talte om, at der mangler en ordentlig forstdelse og en uddannelse i, hvad de
plantebaserede produkter skal kunne rent smags- og teksturmaessigt. Det opleves, at en afggrelse om,
hvorvidt produktet skal findes pa hylderne, oftest vil veere baseret pa en personlig holdning eller oplevelse
og maske en uformel test blandt nogle fa personer (indkgberens egen familie elle lignende). For eksempel
udtalte informant H:

De [indkaberne] skal jo ogsa veere bedre uddannet. De skal smage pd produkterne. De skal stille nogle krav
rent sensorisk, ikke? ...vi kommer og praesenterer ti produkter. [De] tager to af dem, fordi [de] synes, at
det er en god idé. [De] smager mdske lige hiemme i hjemmekontoret, ikke. Mdske en indkgber, som ikke
har nogen fadevarekundskab overhovedet... som smager pd produktet sammen med sine bgrn
derhjemme, og hvis det gdr godt, jamen sa lancerer [de] produktet, ikke? (informant H)

Fra en af informanterne fra detailhandlen (informant B) bliver det udtrykt, at dette problem allerede er
adresseret i form af en stgrre opmaerksomhed pa at fa etableret et bredere netvaerk end blot det lille team,
der sidder med kategorien:

Ndr vi tester produkter herude ... . laver [vi interne] smagninger, men jeg har for et dr siden ...startet noget,
der hedder “plantenetvaerket”, herude for ligesom pd tvaers af kategorier at samle dem, som har noget
med plantebaseret at ggre. Fordi vi sidder med rigtigt mange af de samme bdde forudsaetninger, men
0gsd altsa forhindringer, sa det var ret vigtigt for mig at fG samlet pd tveers, og pd den mdde sd er vi ogsd
begyndt at bruge hinanden til netop smagninger. (informant B)

Samme informant taler ogsa om at invitere for eksempel slagtere ind til smagninger af plantebaserede
produkter, fordi de med deres faglighed og forventninger til kgdsmag kan bidrage med vaerdifulde kritiske
input til smag, tekstur og funktionalitet.

Med et snaevert udsnit af detailhandlen bestaende af to informanter tegnes der ikke et fuldendt billede af
detailhandlens syn pa indkgbernes rolle i denne forbindelse. Som det fremgar af citatet ovenfor, anerkender
denne detailinformant branchens generelle mangelfulde tilgang til researcharbejdet i forbindelse med
produktindkgb og udtrykker, at denne udfordring hos dem er adresseret i form af en stgrre opmaerksomhed
pa at fa etableret et bredere netvaerk udover blot det lille team, der sidder med den specifikke kategori, mens
den anden detailinformant ikke bergrte emnet.

Hyldeplads
Den begraensede hylde-, kgle- eller fryseplads spiller en meget vaesentlig rolle for, hvordan producenter og

detailhandel ser mulighederne for det plantebaserede marked. Pladsen i supermarkeder (hvor den stgrste
flaskehals ligger pa kgl og derefter frys) opleves af flere som en form for “kampplads”, som nogle producenter
accepterer som vilkarene, mens andre ser pa det som en konservativ stopklods for at kunne komme med
innovative produkter, da de altid vil skulle konkurrere med veletablerede og kulturelt accepterede produkter
(ogsa kedprodukter), og derfor ryger de ud efter en kort prgveperiode.
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Derudover er der tilsyneladende en bekymring for, om produkter pa frost opfattes som vaerende af ringere
kvalitet end dem pa kgl, hvilket ses af nedenstaende citat fra informant D:

Og man md sige, det har bestemt gjort noget i kategorien, at man laegger det pa frost. Og s er der noget
mentalitet i, hvordan man handler i Danmark. Man er ikke lige sG begejstret for frost som noget, der er
friskt. Der er noget i, hvad man tror, der er tilsat, og sGdan noget. SG det har rykket pa kategorien.
(informant D)

For detailinformanterne har pladsen i supermarkederne faet mere opmaerksomhed, og der er en erkendelse
af, at den begraensede plads i de allerede indsatte kgle- og frysediske ggr, at de plantebaserede produkter
har svaert ved at fastholdes. Derfor bliver der ogsa arbejdet med at indfgre sakaldte ”plantekglere” i flere
butikker, hvor de plantebaserede varer kan fa lidt laengere tid, selvom de har en langsommere rotation end
andre velkendte kgdbaserede produkter. Den samlede plads er dog stadig begrenset. En af de store
problematikker for producenterne er dermed at fa adgang til plads i lang nok tid til at kunne iagttage, om
produkterne seelger efter noget tid, og om varerotationen er hurtig nok. Her virker det til, at bade
detailhandlen og nogle af producenterne ser pladsproblematikken som fastlast og given, idet der ikke er
villighed til drastisk at reducere antallet af velkendte og godt salgende produkter i sortimentet. Slagmarken
fortseetter saledes pa et lille begreenset omrade, som dog udvides af ekstra kglere i visse butikker, som ikke
primaert opererer med samplacering af animalske og plantebaserede produkter.

En enkelt producent (informant C) naavner en problematik i forhold til de krav, detailhandlen stiller om, at
produkterne skal kunne lanceres i ”alle” butikker i landet. Dette oplever de som sveert, da der er relativt store
regionale forskelle pa salget af det plantebaserede udvalg. Salget er typisk hgjt i byerne og lavt i
landomraderne. Dermed bliver det svaert at vise et tilfredsstillende salg i alle dele af landet. Samme
producent har oplevet, at deres produkter visse steder ikke solgte, fgr udlgbsdatoen naermerede sig, hvilket
ikke er en gnskveaerdig situation for hverken producent eller detailhandel:

Fordi Vestjylland og Nordjylland og sd ydre udkantsdanmark, jamen? Det er bare sveert at selge vores
produkter der. Der bliver vi simpelthen ikke valgt til, altsa. Og det er et prissp@rgsmdl, og det er ogsa et
spgrgsmal om, at veerdierne er ikke i samme omfang vigtige. (informant C)

Man kan opsummerende pa detailhandlens rolle i den nuveerende situation sige, at producenterne oplever
en reekke udfordringer i bade den made, der laves aftaler pa med producenterne (levering i hele landet, krav
om relativt hurtig rotation og salg samt manglende faglighed i udvaelgelsen af produkter), mens informanter
fra detailhandlen i denne undersggelse selv mener, at de allerede er opmaerksomme pa problematikkerne
og gor en del for at skabe rum og rammer for de plantebaserede produkter i form af bedre udvaelgelse og
nye pladser.

3.5. Tema 5: forbrugerforventninger

Et af de store faellestemaer for alle interviews var producenternes opfattelse af forbrugerne.

Stort set alle informanter taler om to overordnede grupperinger, som er med til at forme deres forventning
til, hvilke produkter der szelger og ikke saelger, bade nu og i fremtiden. Deres forventninger er baseret pa
salgstal og tendensrapporter, som de orienterer sig i, men ogsa i hgj grad pa forestillinger om, hvad
forbrugerne er for en stgrrelse, og hvordan de reagerer pa forskellige tiltag sdsom navngivning af produkter,
tilsaetningsstoffer eller priser. De to grupperinger af forbrugere er 1) de ideologiske og overbeviste, som
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allerede er veganske eller vegetarer, og som kgber ind ud fra disse veerdier, og 2) "alle andre” — det vil sige
den brede befolkning, som er pragmatisk og ikke er styret af ideologi.

Den brede befolkning — familien Danmark, de 95 procent og andre betegnelser, inklusive en relativt ny og
ikke seerlig veldefineret betegnelse, fleksitarer* — far den absolut stgrste opmaerksomhed fra producenterne.
De naevner alle pa en eller anden made denne gruppe som den vigtigste for, at de kan fa nok salgsvolumen
pa deres produkter. Producenterne har en forventning om, at denne brede befolkning er meget prissensitiv
og dermed mindre villig — eller slet ikke villig — til at betale for eksempelvis at fa gkologi i samme omfang.
Den brede befolkning er ogsa beskrevet som traditionel og k@delskende, hvilket ggr det meget vanskeligt at
malrette de plantebaserede produkter til denne gruppe. Dette fastholder maske ogsa et blik pa kgdanaloger
og en navngivning, der naermer sig kgd (for eksempel “deller”, bgffer, pglser og sa videre). Udviklingen i
forbrugere, der retter sig over mod det plantebaserede, ses som ret beskeden i den brede gruppe, selvom
flere er ved at "vagne”, hvilket er udtrykt af for eksempel informant K:

...Vi [forbrugerne] er begyndt at vidgne lidt mere og se det fornuftige i at spise i hvert fald vegetarisk en
gang om ugen. Men... procentdelen af dem, der tager skridtet og k@gber de her varer ud af den andel, det
er jo ikke steget voldsomt de sidste fem dr. (informant K)

Og endvidere siger den samme informant, at vedkommende hovedsageligt er interesseret i fleksitarerne
(som her forstas som dem, der maske spiser vegetarisk én gang om ugen, jeevnfgr citatet ovenfor):

... det er jo klart, os som producenter, vi fokuserer jo pa fleksitarer, fordi det er her, maengden eller volumen
er stgrst. Det er stadigvaek mellem 14 til 18 procent med en lille pil opad, der er fleksitarer.” (informant K)

Den brede befolkning (“alle danskere”) forventes ogsa at spise velkendte traditionelle retter og veaere ret
uvillig til at @&endre pa ret meget i madvanerne, hvilket kommer til udtryk i fglgende fra informant D:

Sa for os er det ogsa det her med at ramme nogle mdltider, som alle danskere spiser, ikke? Og sa er det jo
det her, hvad er det, der trender i hverdagen derhjemme? Men det er bolognese, det er frikadellerne, det
er falaflen. Den skal man have i en range, eller den skal veere i detail. (informant D)

| det hele taget er forbrugerne ifglge informant F meget uvillige til at a2endre pa noget:

Altsa vi ved fra alle unders@gelser, at forbrugerne de er stokkonservative, og det er de sddan set i langt de
fleste europeeiske lande. (informant F)

Ifglge producenterne er ordvalget vigtigt, nar man omtaler det plantebaserede. De fleste er overbeviste om,
at ordene vegansk og vegetarisk er med til at skreemme folk mere end at veere positivt anprisende, hvilket
informant F ogsa kommer ind pa:

Vi ved, at danskerne er mere positive over for udtrykket "kgdfrie dage", end de egentlig er overfor
veganske produkter for eksempel. AltsG det at bruge et "vegansk" ord, det er faktisk med til at haemme

4 Begrebet "fleksitar” daekker over en mangfoldighed af betydninger — alt fra at man gnsker at reducere kgd, eventuelt
at spise ét vegetarisk maltid om ugen, til at man har fire eller fem helt kgdfrie dage pa en uge. Definitionerne varierer i
de mange rapporter og videnskabelige udgivelser, der er kommet pa feltet de senere ar. Nar det bruges i denne rapport,
tolker vi, at det deekker over den mindst ekskluderende definition — mest af alt de folk, der maske kun reducerer
kedforbruget minimalt, men har et gnske om en yderligere reduktion.
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forbrugeres lyst til at kgbe et produkt. SG derfor har vi for eksempel ogsa fravalgt at putte veganske
meaerker pd vores emballage, fordi at forbrugerne taenker: "Ej, Jeg vil ikke puttes i den gruppe, som er
veganere!" (informant F)

Producenterne mener, at det er mere vigtigt for forbrugerne, at produktet er baseret pa gode ravarer og har
en god smag. Smag er noget som gar igen hos mange informanter (blandt andet informant C) som det absolut
vigtigste at prioritere, hvilket ogsa som tidligere naevnt er koblet med en analyse af, at de tidlige produkter
var af for ringe kvalitet:

Mange analyser viser jo ogsd, altsd i forhold til at skrive “plantebaseret” eller at skrive “vegetarisk”, at det
faktisk er en barriere og fravalg for mange. Og det vi kan se i vores egne analyser og dialoger med vores
kunder. Det er, jamen, de kgber egentlig ikke, altsG det er jo egentlig ikke dét, [at det er plantebaseret].
Jo, det er fint, at det er plantebaseret, men det er mere smagen og ravarerne, de kgber ind i. (informant
)

| forhold til de kompetencer og kgkkenfaglige erfaringer, som forbrugeren har, szttes der blandt nogle
producenter ikke lid til, at den almindelige forbruger kan finde ud af at lave mad fra bunden, nar det gaelder
det plantebaserede. Dermed ser visse producenter sasom informant F det som deres opgave at tilbyde
produkter, der ikke kraever kpkkenfaglige kompetencer.

Det har veeret vigtigt for os, at kompleksiteten er sd lav som muligt. For jeg er ikke i tvivl om, at selvfglgelig
kunne vi godt bare szlge plantestykker alene, men sa tror jeg faktisk pd, at vi vil fejle mere, fordi sa vil
forbrugerne have sveert ved at finde den rigtige krydderiblanding til at lave noget, der var velsmagende,
med den rdvare, vi har. (informant F)

Igen grupperes forbrugerne ogsa af informant G i de fa, der kan, og de mange, der ikke kan finde ud af at lave
velsmagende plantebaseret mad:

Sa er der selvfglgelig dem, der er veganere og falger veganske blogs og har fundet ud af, hvordan man
laver mad, og det smager godt og sGdan noget. Men dem er der ikke ret mange af. Det store flertal er
dem, der egentlig godt ved, at det var en meget god idé [at spise mindre k@d], men ved ikke rigtig hvordan.
Og ndr de sa har en kadfri dag derhjemme, sa er det, at sa laver man det, man plejer at lave bare uden
kad. Og sa er det en enorm kedelig oplevelse. (informant G)

Isaer smagen er som naevnt en bekymring, som deles af mange producenter, der ogsa ser nogle af de fgrste
produktlanceringer som for darlige med hensyn til smag, lugt og tekstur, og som dermed har "skreemt”
forbrugerne veek fra det plantebaserede igen. Dette har blandt andet informant H udtalt sig om:

Jamen op mod 80 procent af danskere, der prgver et k@dalternativ farste gang, bliver skuffede. Og sG gar
der altsd lang tid, for de kommer tilbage. Sa vi har selvfglgelig et keempe ansvar for ogsd resten af de
spillere, der er i markedet, om at lave nogle produkter, der er fornuftige. Og ndr vi gar ud og laver en fars,
som man siger ligner og smager som fars, og sG har man en eller anden lidt maerkelig bismag eller et eller
andet, ikke? Jamen... der skal bare ikke meget til at skreemme en skeptisk dansker, det skal der bare ikke!
(informant H)

Den brede befolkning ses hos de fleste informanter (dog seerligt hos de producenter, der ikke har gkologiske
produkter) primaert som en ikke-ideologisk og pragmatisk homogen gruppe, der ogsa er mindre optaget af
veerdier og lengden pa ingredienslister. Dermed legitimeres de eksisterende produkter, som nogle af
producenterne har satset p3, via en fremstilling af "den brede befolknings” opf@rsel. Opsummerende kan det
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siges pa en anden made: Det er primaert, fordi forbrugerne ikke vil eendre vaner, betale hvad det koster at
producere gkologisk eller ikke gnsker at identificere sig som vegetar eller veganer, at producenterne laver de
produkter, de ggr.

Det ser lidt anderledes ud for de gkologiske producenter, som pa visse omrader ikke har samme lave
forventninger til forbrugerne. Blandt de gkologiske producenter er der en klar overbevisning om, at der er et
sammenfald mellem gkologiske og plantespisende forbrugere. Disse forbrugere gnsker ikke at spise en masse
tilseetningsstoffer, og de har en ideologisk eller vaerdiorienteret holdning til, at det er ngdvendigt at reducere
kgdforbruget, som informant D udtrykker:

Jeg tror egentlig, ndr nu vi snakker om forbrugere, hvem taler de her plantebaserede produkter til? SG er
det nok meget samme kategori af mennesker, ikke? AltsG dem, der ga@r sig overvejelser om at kgbe gkologi,
er mdske ogsd dem, der faktisk ville vaere nemmere at rykke pd ved noget plantebaseret. (informant D)

De unge
For nogle af informanterne er der en forventet alderssegmentering i forhold til betydningen af gkologi. Flere

producenter navner, at de ikke tror, at de unge i dag har fokus pa gkologi pa samme made, som de lidt zldre
forbrugere. Dels mener de, at det skyldes, at det er en kamp, der er taget for 20-30 ar siden, og at de unge
pa sin vis forventer gkologi som en ”basis” for alle produkter og dermed naermest som noget usynligt. For
andres vedkommende er det, fordi de forventer, at de unge fokuserer mere pa klima end pa gkologi i dag.

At gkologi spiller en mindre rolle hos de unge end tidligere er repraesenteret ved informant E, som taler om,
at de unge shopper mere rundt i forskellige veerdier:

Men det er... ked af at sige det, et snaevert marked i gkologi, og vi oplever, at de unge [ikke synes], det er
sa vigtigt. Det er rigtig vigtigt for de offentlige kakkener, og det er rigtig vigtigt for "out-of-home", som vi
kalder det segment. Men, nogle af de unge ... det er enten den ene begrundelse eller den anden
begrundelse. Det er ikke sddan, "det SKAL veere gkologisk!". De shopper mere rundt pad den mdde, ikke?
Og sd begynder prisen ogsa at veaere [vigtig]. Det er naesten lige sG godt, at det bare er plantebaseret!
(informant E)

Prisens betydning for szerligt de unge opleves af informant C, som laver dyrere brandprodukter:

Og de unge her, de altsd, der ved vi jo fra analyser, at vaerdierne er s vigtige for dem, at de tilveelger os,
men... men typisk kun i weekenden eller til seerlige begivenheder. Fordi vi er lidt dyrere, sa veelger de
madske, hvis det er [private label-brand pa gkologi], altsd brandet, som er sadan mere et basic brand, og
som de mdske sa har rdd til i hverdagen. Og sa kaber de os til i weekenden, hvorimod den aldre madlgruppe,
jamen de kaber bare ”big time” ind i os, ogsad i hverdagen. (informant C)

Klimaargumentet og det, at de unge “shopper rundt” i vaerdierne, findes ogsa hos fglgende producent
(informant L), som ser de unge som den primaere malgruppe for de plantebaserede produkter:

De unge mennesker, som bdde vil det ene og det andet, og som ogsad vil skaere ned pa deres forbrug af
kad, det er dém, der egentlig er mdlet for hele branchen. (informant L)

Modsat anser andre producenter (blandt andet informant F) “de zeldre” som den primare malgruppe. De
aldre har nemlig flere kompetencer i kgkkenet og laver mere plantebaseret mad fra bunden:

De aldre, de laver nok mere maden fra bunden, ikke? Og det er mdske meget sddan plantebaseret pa
grgntsager. Og der er den vej rundt, det er mdske sveert at registrere i virkeligheden, hvor meget der bliver
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solgt, fordi gr@ntsager er gr@gntsager... Men de unge... de skal have hjeelp! De skal guides, og de skal have
at vide, "du skal bruge de tre komponenter, og sG har du en god ret”, eller ogsa har de en faerdigret, de
kan veaelge mellem. (informant F)

Dermed saettes der bade lid til, at det er de unge, som skal drive udviklingen af det plantebaserede via deres
vaerdier og gnske om kgdreduktion, samtidigt med at de mangler viden og kompetencer i et kgkken og stadig
opfattes som ret prissensitive.

3.6. Tema 6: pris

Et emne, der har stor betydning for producenterne, er deres bekymring for priserne. Det er bade i forhold til
det prispres, de oplever fra detailhandlen, nar det drejer sig om at forhandle kontrakter hjem pa leveringer,
men i hgj grad ogsa den forestillede villighed hos forbrugerne til at betale for produkter. For de fleste
producenter er priser et relativt abstrakt samtaleemne, som ofte anvendes til at understrege, at for eksempel
gkologi er “for dyrt”, eller at ravarepriser er steget og har medfgrt meget hgje priser pa slutprodukter. For
en informant (informant G) er der en konkret forestilling om, hvad en acceptabel pris er. Her er prisen for
ravarerne bestemt af, at der skal vaere en slutpris i supermarkedet pa 30 kroner. Dermed udelukker
producenten, at der kan produceres gkologisk, fordi der er en klar overbevisning om, at der ikke er mulighed
for at haeve slutprisen, hvis man skal konkurrere med det, der ligger i forvejen:

Altsd, sa vi var jo ikke i frostkategorien i forvejen, sa vi gik jo over og kiggede pd, hvad ligger der? Det gar
en thai-cube, der er en rg@d curry og en gran curry og alt muligt. Og den koster 30 kroner. NG, men sG ma
vi ikke koste mere. Og sa skal det smage godt, og teksturen skal veere i orden, og det skal se laekkert ud.
Sa det er sadan set altid konkurrencesituationen, vi kigger pd, ndr vi prissaetter. (informant G)

| selve prisforhandlingerne med ravareleverandgrer og med detailhandlen er der tilsyneladende ogsa
indlejrede forventninger, som kan resultere i bade oplevede hgjere priser eller en bekymring for pris-
udviklingen. Krig og inflation er hovedargumenterne, som mange producenter bruger for at henvise til
forbrugernes prisfglsomhed. Der er en klar oplevelse af, at forbrugere gar efter de billigste varer, og at de
ikke kan eller vil betale for gkologi i @jeblikket. Samtidigt er der ogsa en erkendelse af, at gkologi er noget,
som mange ville foretraekke. Dette fremgar af fglgende citat fra informant F:

Spurgte man forbrugerne, hvis du kunne kgbe to varer, der koster det samme, sa ville folk vaelge den
okologiske, og vi ser det ogsd under den inflation og den krise, der har vaeret de sidste seks til otte mdneder,
hvor det gkologiske salg er jo styrtdykket inden for alle kategorier, og det maerker vi ogsd bade pa ag og
paG det plantebaserede. Og det er jo ikke fordi, at folk ikke har lyst til at spise gkologisk mere. Det er
simpelthen péG grund af pengepungen! (informant F)

For nogle pkologiske producenter, blandt andet informant |, er der en opfattelse af, at der er forbrugere, der
opfatter det gkologiske som dyrt uden at teenke naermere over de faktiske priser:

Sa tror jeg ogsd, at det handler om noget forbrugerpsykologi omkring gkologi, at man naermest sddan
naermest pr. reaktion taenker, at "nd, det er gkologisk? Sa er det lidt for dyrt til mig i dag," uden rigtigt at
have forholdt sig til prisen. Det er lidt traels, at vi... i et eller andet omfang har sGdan en situation.
(informant I)

Informant O taler om, at prisen pa det gkologiske er et problem og taler for vigtigheden af, at der bade er
gkologiske og konventionelle (billigere) plantebaserede produkter for at sikre en stgrre hastighed pa den
plantebaserede omstilling af samfundet:
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Men jeg er ikke personligt sikker pd, at det rykker samfundet i en mere plantebaseret retning, bare at vi
far mere gkologi. Det kunne da veere rart, hvis det var sadan! Hvis gkologi kunne kagbes til samme priser
som konventionel, sG er jeg 100 procent enig, ikke! Men sa laenge at det er et fordyrende led, sa taenker
jeg, at vi bliver ngdt til at have det hele. (informant O)

3.7. Tema 7: eksport

Eksport er et emne, der splitter informanterne i forhold til deres forventning til, om der er interesse for
gkologi uden for Danmarks graenser.

For de producenter, der har erfaring med at arbejde med eksport af gkologi, er der en klar oplevelse af en
stor interesse i Danmarks naeromrader — Tyskland, Sverige, Frankrig (og en interesse, som vokser), ligesom
fierne markeder ogsa i stigende grad betyder noget for nogle af producenterne (iseer informant | har
erfaringer uden for det europaeiske marked).

For de producenter, der ikke producerer gkologiske produkter til eksport (for eksempel informant E), er der
modsat en klar oplevelse af, at gkologi kun er af interesse pa det danske marked, og derfor mener de, at den
samlede salgsvolumen er for lille til at satse pa at lave gkologiske produkter:

Altsa, gkologi er rigtigt, rigtigt dansk... altsa du kan bare tage til Sverige, hvor jeg sidder lige nu faktisk,
der er gkologi ikke interessant... pG samme mdde. Det er mindre interessant. Mindre vigtigt. Sa pd den
mdde star Danmark lidt alene. (informant E)

Ogsa pa dette omrade ma det siges at vaere klart, at der ikke kan udledes en faelles fortaelling, som kan
forklare, hvorfor gkologien for nogle er en mulighed og for andre en begraensning. Oplevelsen af, om
eksportmarkedet er praeget af en positiv forventning eller et argument for ikke at ga ind i at producere
gkologisk, har formodentligt ogsa noget at ggre med de netvaerk og kontakter, som de enkelte virksomheder
har pa dette omrade. For dem, som oplever, at markedet uden for Danmark ikke er interesseret i gkologi,
bliver der refereret til, at deres kontakter uden for Danmark bekrzefter, at gkologi bare ikke er en dagsorden
i deres naermarked (her naevnes flere europeaiske lande). De producenter, der allerede har gnske om eller
erfaring med eksport af gkologiske produkter, er en helt anden opfattelse af neermarkederne i Europa. De
oplever en stor interesse for at fa danske gkologiske produkter, og at disse markeder alene i kraft af deres
stgrrelse er interessante, selvom gkologiandelen ikke er relativt lige sa stor som i Danmark.

Med disse forskellige holdninger til eksport er det klart, at det har en betydning for, hvilke produkter
producenterne satser pa, og om de anser det gkologiske marked som stort nok til at ga den vej. Opfattelsen
af markeder uden for Danmark bliver (ligesom andre argumenter om forbrugernes ageren eller priserne pa
ravarer) et afggrende argument for flere producenter for ikke at ga yderligere ind i overvejelser om, at
producere deres produkter med gkologiske ravarer. Eller sagt pa en anden made valg og fravalg i forhold til
gkologi argumenteres og legitimeres ud fra egne opfattelse af — og erfaringer med — hvad der er muligt, og
hvor fremtiden peger hen.

3.8. Tema 8: politiske og strukturelle gnsker

Der er delte meninger om, hvilken rolle det politiske omrade i Danmark spiller og skal spille for at afhjaelpe
de udfordringer, der er pa det plantebaserede omrade i dag. Flere naevner det gode og positive i, at
Plantefonden er oprettet, og at der er kommet mere fokus pa at stgtte planteforskning, innovation og
produktudvikling generelt. Samtidig er der ogs3, iseer for de sma producenter, en oplevelse af, at der er ulige
betingelser alt efter stgrrelsen af virksomheden. Det er meget nemmere for en stor, etableret virksomhed at
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bruge marketingsmidler til at fa promoveret nye produkter, mens det for de mindre kan vaere sveert at fa
bredt ud. Nogle af de konkrete politiske virkemidler, som naevnes til at styrke det plantebaserede og/eller
det gkologiske omrade, er for eksempel momsfritagelse pa planteprodukter eller eventuelt lavere priser pa
visse varegrupper (plantebaserede og/eller gkologiske). Dette kommer til udtryk i fglgende citat fra
informant H:

Danskerne skal sadan nudges ind i det, ikke? SG, det, det, det, er ikke nogen nem opgave! Men selvfglgelig,
hvis du bare kan ramme folk en lille smule pG pengepungen, ikke, eller bare seenke momsen med 2-3
procentpoint for os, ikke? (informant H)

Blandt informanterne ser det ud til at vaere de mindre producenter, der mener, at en momsreducering kunne
vaere en god politisk mulighed for at booste markedet, hvilket kan haange sammen med, at de har det lidt
svaerere med at producere og szelge til de priser, der opleves som attraktive, eller at de har haft sveerere ved
at lave markedsfgring, der nar bredt nok ud. En momsfritagelse eller -reducering vil give dem hjeelp til at
saenke priserne, hvilket de forventer vil gge salget.

Nogle navner vigtigheden af, at der ligger en gkologivision, som vil fordoble det gkologiske areal i 2030,
hvilket de mener, kraever drastiske tiltag. Der er dog ikke enighed blandt informanterne om, hvorvidt de
gnsker sig en politisk indblanding af statslig karakter. Der er mange af informanterne, der mener, at ansvaret
for at ggre noget ved de nuvarende problematikker ligger hos detailhandlen. Det vil sige, at detailhandlen
bgr spille en aktiv rolle i at skabe rum for flere produkter, lave kampagner og saette de rigtige priser pa de
plantebaserede produkter. Dermed saetter de mere lid til markedet end til politiske tiltag.

Det gkologiske regelsaet bliver naevnt af flere som et sted, hvor der med fordel kan saettes ind for at udvide
kredsen af nye planteprodukter. En sag med en plantedrik, der gennem laengere tid har forsggt, men ikke er
lykkedes med at fa det gkologiske label pa ved at tilseette en kalkholdig alge til produktet (algen er
tilsyneladende godkendt i gkologisk produktion), fylder en del i samtalerne. Den ses som et udtryk for, at de
gkologiske regler er ”sakket bagud”. Flere informanter gnsker, at der tages fat pa dette omrade. Samtidigt er
der flere, der bekymrer sig om, at man ved at abne op for flere tilssetningsstoffer ikke laengere har den samme
tillid til maerket, som der ses i dag. Ingen af de interviewede havde lyst til at sige, at de gnsker at abne for et
tilseetningsstof som for eksempel methylcellulose i de gkologiske produkter. Dette stof er ikke tilladt inden
for det gkologiske regelsaet, og det er ifglge flere informanter den direkte arsag til, at flere
kederstatningsprodukter ikke lanceres som gkologiske, fordi dette tilseetningsstof er en vigtig tekstur og
konsistensgiver til plantebaserede kgderstatninger. Dog repraesenterer to producenter i denne undersggelse
(informant | og L) produktionsteknologier, som de havder, kan lave samme konsistens med fermenterings-
eller ekstruderingsteknologier, hvorved methylcellulosen og andre konventionelle konsistensgivere ikke er
ngdvendige.

En informant (informant L), som har udviklet en ny fermenteringsteknologi, naevner EU’s lovgivning pa Novel
Food-omradet som en barriere for udvikling af nye plantebaserede produkter. Novel Food-lovgivningen
forsinker og forhindrer ifglge informanten mange nye produkter i at na markedet, fordi de skal igennem
tunge godkendelsesprocedurer, som ikke alle producenter har ressourcer til at gennemfgre og vente pa.
Udsagnene om gkologilovgivningsrestriktioner med tilseetningsstoffer og problemerne med Novel Food-
lovgivningen bekraeftes blandt medvirkende producenter i undersggelsen fra Jgrgensen et al. (2022).

Klimaregnskaber bliver ogsa naevnt som en vigtig driver for fremtidens omstilling. Her er der med ny EU-
lovgivning sat ekstra fokus pa, hvordan virksomheder kan arbejde med at nedbringe deres udledninger,
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hvilket for fgdevareproducenter primaert betyder at se pa ravarevalget (for eksempel kgd versus
plantebaseret) og produktionsfaciliteternes udledninger.

3.9. Tema 9: fremtidsperspektiver

Det sidste tema i analysen er relateret til de gvrige temaer og opsummerer, hvordan informanterne ser pa
fremtiden. Dermed vil mange af de ovenstaende tematikker spille ind i de scenarier, der udfoldes i troen pa
fremtiden, hvordan den skal folde sig ud, samt hvilken rolle de som producenter og branche skal spille i den.

At convenienceprodukter stadig har en berettigelse i det fremtidige marked, opsummeres af dette citat fra
informant C, som ogsa — i lighed med diskussionen ovenfor af “de unge” og deres ageren — tror p3a, at
fremtiden ligger hos netop den malgruppe:

Og det er helt klart dér [det plantebaserede], at markedet gdr hen, det er der slet ingen tvivl om, samtidig
med at markedet ogsd gdr den vej, at de yngre laver i mindre grad mad fra bunden, ikke? Og jeg tror, at
hvis man fremskriver den udvikling, der er inden for de unge og deres madlavning, sa tror jeg ... var det
Madkulturen, der pdviste, at i 2025 eller 2030, jamen, sd er der ikke nogen, der laver madagtigt, hvis det
fortseetter pd den mdde. Og netop derfor sG mener vi ogsa, at vi har bdde en rolle og et meget stort ansvar
for at levere de gode convenienceprodukter, som sd ogsad er de plantebaserede, fordi dér [er] jeg slet ikke
i tvivlom, at de unge skal nok komme. Og der er rigtig mange unge, der i stigende grad kommer til at spise
plantebaseret eller som bliver vegetarer, og de skal nok kgbe vores varer. (informant C)

En anden producent (informant H) mener, at kgdimitation er den vigtigste vej frem for at fa aendret drastisk
pa markedet. Samtidigt henviser det nedenstdaende fremtidsscenarie ogsa til en forventning om, at
forbrugerne er konservative i forhold til deres valg af retter, pris, og at de til stadighed er kgdelskende:

Jeg tror jo rigtig meget pd, at der er et keempe behov for kadimitationsprodukter, altsa produkter, som har
den samme sensoriske oplevelse som k@d, det tror jeg rigtig, rigtig meget pa. Hvis du kan lave en ny ribeye
steak, som smager som en ribeye steak, eller mdske ikke helt smager som en ribeye steak, men har det
samme proteinindhold, men ogsa har kostfibre, mdske nogle vitaminer og mineraler, som du finder i grant,
men ikke i k@d, og til et lavere prispunkt? Jamen, sG har du jo sa ikke flere undskyldninger tilbage. Og det
er jo alle de der undskyldninger, vi skal henover for, at forbrugeren tager det endelige valg. Nar der ikke
er flere undskyldninger tilbage, sG kan man... sa er der ikke mere at komme efter, og sd er det dér, det
store skift kommer, tror jeg. (informant H)

Dette har der, som det fremgar af tematikkerne ovenfor, vaeret ret delte meninger om. Flere mener, at
k@gdimitationer er overstaet. Nu skal produkterne sta i “egen ret”, og de produkter, der forsgger at efterligne
ked, er fortid, da de har fejlet pa smag, udseende og tekstur og dermed har skreemt forbrugerne vaek. Denne
holdning kommer til udtryk hos informant E:

Madlet ... for nogle dr siden var, at det sku' ligne sG meget som muligt. At smage sG meget som muligt. Men
nu begynder det at fa sin egen... ret. Og sa skal det mdske, s skal man mdske ikke arbejde... jeg kalder
det, at vi har “arbejdet mod planterne”. Nu skal vi mdske “arbejde lidt mere med dem.” (informant E)

Ifglge informant O kommer prisen til at blive en afggrende faktor for, om det plantebaserede convenience
far gang i et stgrre salg. Vedkommende placerer ogsa et ansvar hos bade detailhandel og politikere for at
sikre, at priserne kan saenkes. Samtidigt udfoldes der ogsa en forbrugerforstaelse, som bekrefter tidligere
citater om folk, der er ligeglade med at skulle omstille deres madvaner og spise mere plantebaseret, men at
smag er det vigtigste:
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Altsa, sa laenge vi har den prisforskel, der er, altsd nu pd rene rdavarer, gkologiske gulergdder og ikke-
pkologiske, er jo nogenlunde det samme. Det kan da ogsd godt vaere, at det pad et tidspunkt bliver sddan
pd de plantebaserede [forarbejdede] produkter. Det kunne man da hdbe, men lige nu kan jeg ikke se det
for mig. Men der mener jeg ogsd, at detailkaederne har et ansvar i forhold til at netop at saenke
fortjenesten, eller at politikerne tager beslutningen om at nedsaette i hvert fald momsen pad frugt og grant.
Det er sa ikke sG meget convenience, men... der skal vaere et eller andet incitament for de her forbrugere,
som er ligeglade, ikke, til at kgbe det. Og sd skal det bare smage kanongodt! (informant O)

Samarbejde pa tveers af branchen og med konkurrenter navnes af flere, bade producenter,
interesseorganisationer og detailhandlens informanter som en fremtidsstrategi, der kan sikre, at det
plantebaserede marked far en st@grre volumen. Der skal arbejdes med en falles forteelling, hvilket fremgar af
felgende citat fra informant L:

Sa hvis du siger alternativer til kad, sa ser det altsa ikke saerligt godt ud. Hvis du skal vende den, sG skal
markedet have en feellesstrategi. Det vil sige, sa skal branchen st sammen og ligesom kan finde positive
ting frem, fordi der er sG mange negative ting, pris og kvalitet. Du skal ogsa have en fortaelling. Det er ogsa
en af de ting, vi arbejder med producenterne [om], og sd ligesom sige “kan vi blive enige, sG kan vi ogsa fa
resten af branchen med.” (informant L)

Dermed ligger der ogsa en forestilling om, at det plantebaserede marked er for skrgbeligt pa
konkurrencevilkar. Det behgver en “hjelpende hand” — enten i form af politiske tiltag som tidligere opsum-
meret eller som her ved, at branchen veelger at samarbejde om at fa udviklet en fortzaelling om omstillingen
fra kad til plantebaserede produkter.

4. Konklusion

Med udgangspunkt i undersggelsens formal om at undersgge producenters opfattelser af og ideer om det
gkologiske plantebaserede conveniencemarked — savel nu som i fremtiden — blev denne undersggelse
designet som en kvalitativ interviewundersggelse med 15 producenter og nggleaktgrer inden for plante-
baseret convenience. Undersggelsen tog udgangspunkt i informanternes egne oplevelser og forstaelser,
hvorigennem den nuvaerende situation for det gkologiske plantebaserede marked kan forstas, samt hvad de
forestiller sig, er drivende for, hvordan markedet ser ud og kommer til at udvikle sig.

Efter en tematisk analyse af de 15 interviews blev ni tematikker fremhaevet og diskuteret. De ni tematikker
bergrer bade emner, som alle blev bedt om at forholde sig til via interviewguiden, men ogsa som de selv tog
op under samtalerne. Nedenfor samles der kort op pa de ni tematikker.

En af hovedkonklusionerne er, at der ikke findes en samstemmende opfattelse af, hvordan gkologi og
planteprodukter haenger sammen, og at det i hgj grad afhaenger af virksomhedens udgangspunkt, om de
satser pa gkologi, om de af mere pragmatiske grunde har droppet de gkologiske produkter lige nu, men
forventer, at det vil komme, eller om de overhovedet tror pa, at det er noget, de skal satse pa i fremtiden.
Alle tre positioner traeder frem i materialet og er med til at understrege, at der ogsa skabes identitet og
forventninger fra virksomhederne ud fra, hvor de star, og med de argumenter, som de finder vigtige og
interessante, eller som legitimerer deres position.

En anden tematik, som fylder, er den made, hvorpa forbrugere fremstilles, og hvad der forventes af dem. Her
er der faktisk mere enighed pa tvaers af de forskellige producenter om, at forbrugertrends og handlinger er
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svaere at rykke ved. Der er dog et par informanter, som fastholder, at det plantebaserede og clean label i
form af gkologi haenger sammen, og at det bgr veere sadan. Den forbrugergruppe, som er interessant for
langt de fleste producenter, er tilsyneladende en relativt homogen gruppe, som kaldes “den brede
befolkning”, og denne gruppe har nogle karaktertraek, som er hentet fra salgstal, analyser fra detail- og
interesseorganisationer, rapporter fra Madkulturen eller fra egne erfaringer. Med dem in mente er det for
producenterne vigtigt at ramme den brede smag, den lavest mulige pris og et vist niveau af convenience, da
forbrugerne, isar de unge, ikke forventes at kunne meget i et kgkken.

Detailhandlens rolle som gatekeeper og filter er en fzelles diskussion, som alle producenter tager op, og som
har stgrre eller mindre frustrationer tilknyttet. Der er en falles oplevelse af, at det er sveert for nye og iseer
sma producenter at fa deres varer pa detailbutikkernes hylder, og at det er meget fa, der bestemmer relativt
meget i forhold til, hvad der er pa markedet og hvor lzenge. Det far nogle til at understrege detailhandlens
ansvar for at arbejde hen imod en bedre adgang for planteprodukter med mange forskellige handlinger.

Pris er et emne, som optager de fleste — i forskellige versioner —-men hvor alle har en klar forventning om, at
hgje priser er et problem i et land med stort fokus pa billige fedevarer i kombination med de nuvzerende
forhold (krig og inflation). Dog er der ogsa flere, der mener, at pris opfattes anderledes, end hvad der reelt
er tale om i relation til for eksempel prisforskelle pa gkologiske og konventionelle produkter. Her kommer
altsa ogsa et mere psykologisk element ind i diskussionen om pris.

Der er delte meninger om ngdvendigheden af yderligere "politiske tiltag” sdsom en momsfritagelse eller -
senkning og EU-lovgivningers betydning for markedet. Ligeledes er der delte meninger om ”“eksport-
mulighederne” og dermed potentialet for gkologien i fremtiden. Her fremstilles markederne uden for
Danmark meget forskellige, alt efter de opsatte forventninger og kendskabet til mulighederne. Dette bruges
ogsa for nogle som et argument for ikke at vaelge at producere gkologisk, da det danske marked er for smat,
og det internationale marked opfattes som ikke-interesseret i gkologi.

| forhold til “fremtiden” er der blandt alle medvirkende en tro p3, at det plantebaserede conveniencemarked
bliver en vigtig spiller pa fremtidens middagsborde — blandt andet hos de unge, men ogsa bredere, fordi
produkterne minder sa meget om kgd, at der ikke er flere undskyldninger for at ikke at skifte til dem. Der er
desuden behov for bade gkologiske og konventionelle produkter, medmindre de gkologiske kan blive lige sa
billige som de konventionelle. Endeligt er der et gnske om at skabe samarbejder, saledes at markedet kan
understgttes bedre, end det bliver i dag.

5. Fremtidsperspektiver

Undersggelsen peger pa flere ting, som kan give anledning til en diskussion af, om der bgr vaere mere fokus
pa at sikre en stgrre grad af gkologisk plantebaseret convenience pa det danske marked fremadrettet, eller
om det er ngdvendigt med tiltag, der kan saette gang i en hurtigere forandring fra en kgdbaseret kost til en
mere plantebaseret kost i et stgrre perspektiv.

Producenterne og nggleaktgrerne, der har medvirket i denne undersggelse, har vist sig at have en raekke
faelles bekymringer eller udfordringer i forhold til at sikre sig en plads pa markedet, mens der har vaeret andre
ting, som har delt producenterne mere i forskellige positioner, der har kunnet legitimere deres nuveerende
og fremtidige valg.
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Der er ikke konsensus om for eksempel ngdvendigheden af at udfordre og andre de gkologiske regler for at
give plads til nyere udviklinger inden for brug af tilseetnings- og hjeelpestoffer eller inden for
dyrkningsmetoder uden jord. Der er divergerende opfattelser blandt producenterne af, hvor meget og hvor
mange der er villige til at kgbe bestemte produkter, som er dyrere end de velkendte kgdprodukter pa
markedet.

Til gengaeld er der en bred enighed om, at den forestilling, der var for fa ar siden pa det plantebaserede
omrade, om at det skulle overtage markedet, og at forbrugerne ville kaste sig over de nye produkter (for
eksempel afspejlet i aktiekurserne pa produkter som Impossible Burger og Beyond Meat), er aflgst af mere
beskedne forventninger til, hvor hurtigt og nemt en omstilling vil forega.

Der er en del, der mener, at grunden til at markedet er gaet tilbage eller i sta, handler om, at de fgrste
produkter var for darlige smags- og teksturmaessigt, og at dette gav bagslag, saledes at dem, der var
nysgerrige pa plantebaserede produkter, ikke ville prgve igen, hvis de havde haft én darlig oplevelse. Det har
tilsyneladende skreemt visse producenter fra at turde kaste sig ud i eksperimenter, og flere informanter
udtrykker vigtigheden af at vaere mere sikker pa produkternes kvalitet, smag og kategoriplacering (altsa at
satse pa det velkendte frem for det ukendte).

Generelt er der for hovedparten af informanterne nogle forbrugerforventninger, som virker statiske og
forsigtige. Umiddelbart synes der at mangle en dybere forstaelse for den dynamiske karakter af forbrugervalg
og -fravalg samt den konstante udvikling af normer og praksisser baseret pa sociale relationer og netvaerk og
a&ndringer i rammerne for, hvad der anses som "normalt”. Producenterne ser ud til at have en relativt ensidig
og fastlast opfattelse af, hvem forbrugerne i det hele taget er, blandt andet baseret pa kgbsdata og
eksisterende rammer. Producenterne skaber delvist et billede af en ret modvillig mainstreamforbruger, som
skal have produkter, der erstatter deres bgf én til én, fgr de overbevises om at skifte kgdet ud. Dermed er
der risiko for, at de overser vigtige indsigter fra nyere forskning om kgdreduktion om vigtigheden for
dagligdagsvalg af blandt andet netvaerk og en normalisering af det plantebaserede valg (Halkier & Lund, 2023;
Sociale drivkraefter og barrierer for klimavenlig kost, 2023; Hielkema & Lund, 2021; Wendler & Halkier, 2023).
En stgrre opmaerksomhed p3, hvilken rolle og hvilket ansvar producenterne har for at tilbyde produkter, der
kan skubbe, inspirere og udvikle forbrugernes valg og skabe en mere planterig fremtid i detailhandlen, vil
vaere gavnlig for en mere fri og innovativ tilgang til fremtidens muligheder og gnsker.

Detailhandlens rolle er svaer at overse. Detailhandlen er allerede pa nuveerende tidspunkt pa en
udviklingsrejse, som afspejles i, at flere kaeder i 2024 har valgt at satse mere aktivt pa deres plantebaserede
produktportefgljer og at seenke priserne pa bade plantebaserede alternativer til kgd og generelt pa frugt og
gront. Dog anerkendes det ogsa offentligt fra nogle repraesentanter fra detailhandlen, at markedet ikke har
vaeret en stor satsning, og at de stadigt beskedne salgstal har betydet et mindre fokus pa plantebaserede
produkter.

Lovgivningsmaessigt og politisk er der en anerkendelse af, at bade det gkologiske og det plantebaserede skal
spille en vigtig rolle i fremtidens fgdevareproduktion og -forbrug, samtidigt med at der stadig ligger
strukturer, der forsinker og skaber barrierer for at udvikle markedet. Der er en politisk modvillighed over for
at seenke momsen og afgifterne pa planteprodukter, selvom en stor andel (56 procent) af forbrugerne i en
undersggelse fra Coop stptter seenkning af momsen (Coop Analyse, 2022), og der er i det danske stgttesystem
en klar og historisk forankret slagside til ked- og mejeriprodukterne (Madsen et al., 2022). Der ligger bade
politisk og hos producenterne tilsyneladende en holdning om, at udviklingen primaert skal drives af
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efterspgrgslen gennem forbrugervalg. Dog naevnes offentlige kekkener som et omrade, der forventes at spille
en stor rolle, nar det geelder normalisering af plantebaserede maltider (Klimaradet, 2021).
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Bilag

Bilag 1: Eksempel pa interviewguide

Tabel 2. Eksempel pd interviewguide anvendt i undersggelsen af nggleaktgrers syn pd det gkologiske

plantebaserede conveniencemarked

Formal: At undersgge virksomheders erfaringer med og holdninger til gkologisk plantebaseret produktion, og
hvad der kan lade sig ggre inden for den ramme.

Introduktion af projekt (2 minutter)

Jeg hedder Astrid og er ansat som videnskabelig assistent hos Kgbenhavns Universitet, hvor vi i projektet "'Nem
@ko-plantemad’ laver en undersggelse om plantebaserede produkter og maltidslgsninger, primaert lanceret i
dansk detailhandel, med fokus pa muligheder og udfordringer med at producere gkologisk.

Markedet ser ud til at eendre sig til fordel for de konventionelle produkter og vi skal prgve at finde ud af

indsigt i problemstillingerne.

markedet.

du som deltager fremhaever.

tilsagn til enhver tid.

Har | nogle spgrgsmal, inden vi gar i gang?

arsagerne til denne udvikling. Vi taler bade m. konventionelle og gkologiske producenter, for at fa en bred

Min kollega pa projektet er Mette, som er lektor pa KU, og projektleder pa projektet her.
Vores samtale kommer til at handle om jeres virksomheds erfaringer pa omradet, og dermed bade udfordringer,

succesoplevelser, fremtidsgnsker og perspektiver pa markedets fremadrettede udvikling - fx i forhold til regler,
ravarer, ingredienser og leverandgrer, afsaetning til detail, og hvad du oplever som trends og vaerdier pa

Interviewet tager hgjst 1 time, og jeg vil gerne have lov til at optage interviewet, sa vi kan fange de vigtige ting,

- Bed om mundtlig samtykke til at optage, gemme og bruge interview til jeres speciale. Fortael evt. om
jeres opbevaring af data og sletning efter specialet er forsvaret. Forteel at de kan tilbagetraekke deres

Introduktion af informant/virk (2-2,5 min)
Formdl: Opvarmning og grundlaeggende
oplysninger om informantens rolle, samt
karakteristik af virksomheden

Fortzel kort om virksomheden, og jeres roller i forhold til den
plantebaserede produktportefglje?

Hvad fgrte til beslutningen om at anvende [den anvendte]
teknologi

- Hvorfor ga ind i det plantebaserede marked?
o Udfordringer pd rejsen?

Virksomhedens identitet (Hvis ikke, vi har
vaeret inde pa det..)

At forstd, hvordan virksomheden ser sig selv,
og hvordan den gerne vil forstds af
omverdenen — Beslutninger og fortzaellinger
om muligheder og udfordringer m.
plantebaseret kan muligt ses i lys af deres
identitetsforteelling...

Et step tilbage: Virksomhedens brand/identitet

Vil du ikke beskrive, med dine egne ord, hvad | er for en
virksomhed — Hvad jeres plantebaserede brand star for?
- Hvordan gnsker | at blive set/forstaet af
kunder/forbrugere? — hvorfor vaelge jeres produkt?

Hvor gnsker | at vaere om 5 ar? og om 10 ar?
- Flere produkter til slutbrugeren, eller indga som
ingrediens i andre producenters produkter?

Generelt om markedet (2 min)

Saet ord pa det danske plantebaserede marked, | er tradt ind
i:
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- Dominerende trends/produkter (forarbejdningsgrad,
erstatningsprodukter, faerdigretter, snacks osv.)

- Generelle udfordringer/muligheder i plantebaseret, som
| ser det?

Udvikling og lancering af produkter

Indsigt i meningsskabelse i forbindelse med
beslutningsprocesser omkring
produktudvikling — hvad har indflydelse pa
valget af ravarer og ingredienser i en hhv.
gkologisk, delvist gkologisk eller konventionel
ramme.

Nu kunne jeg godt teenke mig at hgre lidt mere om jeres
planteproteinbaserede produkter, og beslutnings-processerne
involveret i deres tilblivelse — primaert ift. produkter t. detail

- Hvad er vigtige overvejelser undervejs i
produktudviklingen? (ravarer, baeredygtighed, smag,
konsistens, imitere/nytanke? aftagere...?)

Hvilke overvejelser er involveret i jeres valg af ravarer og
ingredienser? (I skriver bl.a. ’lokalt’?)
o Hvad vaegter i hgjest, og hvorfor?

Holdning til- og erfaring med (Dansk)
gkologi:

Afdaekke, hvordan virksomheden forholder sig
til gkologi, og hvilke overvejelser der ligger i
deres valg omkring gko eller ej. = isaer hvad
der kan lade sig gore i en gkologisk
rammesaetning?

Vi ser, at gkologi bliver en mindre og mindre del af det
plantebaserede marked, ndr man ser pa det totalt.

Vil | fortaelle mig lidt om, hvordan | oplever markedet for
gkologisk plantebaserede produkter? — hvad ser I?

Hvilke egenskaber vil du beskrive gkologi med? (salgsvaerdi,
funktionelt...)
o @kologi og konv. hhv. som styrkepunkt eller
udfordring for jeres produkter?

Vi kan se, at debat om berigelse, tilseetningsstoffer og nye
teknologier har fundet sted i gko-regi i mange Gr efterhdnden...
- Tanker om det?
- Nogle mener, at man bgr lempe reglerne, fordi
gkoprodukter ellers ikke kan leve op til forbrugeres
forventninger (smag, neering, tekstur) — hvad teenker du??

Hvad ligger der bag jeres overvejelser omkring brug/fravalg af
okologiske ravarer og ingredienser? — ikke noget | skriver om —
men | er gkokontrolleret (geelder nogle
gkomorgenmadsprodukter?)

Fremtidsscenarier (5 min)

Sa vil jeg gerne kort snakke om fremtiden for det her marked.
Hvilket marked ser du for dig om 10 ar?
- Erder flere plantebaserede convenience produkter?
- Erder flere gkologiske typer?
- Hvor har gkologien positioneret sig til den tid?
- Hvad er hovedfokus pa de produkter der findes (og
hvorfor)
o Smag
Bzeredygtighed
Dyrevelfeerd
Sundhed
Lokale ravarer
Pkologi
Regenerative principper o.l.

O O O O O O

30




o Erderflere kgderstatningsprodukter eller har
retterne og maltiderne andret karakter?

Hvad skal der til for at na derhen? — og er der omrader, der vil
vaere mere afggrende end andre? (produktion,
forsyningskader, policy/regulativ-produktudvikling,
markedsudvikling..)

Afrunding

Nu er vi ved at have vaeret igennem spgrgsmalene, jeg havde
forberedt
- Erder nogle emner eller perspektiver, du synes er
vigtige, og som vi ikke har vaeret rundt om?
Hvis du skulle pege pa nogle ’konkollegaer’ eller andre aktgrer,
som kunne veaere relevante at snakke med, hvem kunne det sa
veere?
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