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B Forord

Plantebaseret kost er relevant for en raekke af FN's 17 verdensmal
for beaeredygtig udvikling. Og grgn mad er nu for alvor kommet
pd dagsordenen i den vestlige verden som et effektivt
middel til at reducere vores klimaaftryk, bevare biodiversiteten og
gge folkesundheden!2.

Fleksitariske, vegetariske og veganske spisevaner er i fremgang
ogsa i Danmark i disse ar, hvilket blandt andet ses pé& vaeksten i mar-
kedet for vegetariske og veganske produkter. En undersggelse fra
Coop Analyse fra august 20193 viste, at 14 % af danskerne spiser
fleksitarisk, vegetarisk eller vegansk, og over en fjerdedel af dansker-
ne (27,5 %) spiser vegetariske frokostmaltider mindst 3-4 dage om
ugen. Samtidig gnsker hele 72 % af de unge danskere mellem 18 og
34 &r at spise mindre kgd. Fleksitarerne fylder langt mere i antal end
antallet af danskere, der helt har fravalgt kgd og fisk, men som det
fremgar af denne pjece, er der i alle disse forbrugergrupper praeferen-
cer, der er veerd at bemaerke.

Pé tveers af alder er klima, miljg, sundhed og dyrevelfaerd alle vigtige
motiver for grgnnere kostvaner.

| alle disse grupper er der dog en meget steerk forkaerlighed for gko-
logiske fgdevarer, fordi den gkologiske produktionsform er mere pa
linje med disse forbrugeres omtanke for dyr og natur.

Denne pjece har til formal at informere fgdevareproducenter,
detailhandel og food service m.fl. om gkologipraeferencer i det

fleksitariske, vegetariske og veganske forbrugersegment.




8 Gronne kostvaner er steerkt
forbundet med gkologipraeferencer

Danmark har international fgrerposition, nar det geelder salg af gko-
logiske fgdevarer. Ifglge @kologisk Landsforening udgjorde den
gkologiske markedsandel i dagligvarehandlen 13,3 % i 2017%. Der er
stor variation i danskernes preeferencer for gkologiske varer. En opde-
ling af forbrugerne til fem segmenter ud fra gkologipreeferencer viser,
at 11 % af de danske husstande — super heavy forbrugerne - star for 49
% af den totale omsaetning pa gkologiske fgdevarer 4. Super heavy for-
brugerne karakteriseres ved, at 25 % eller mere af deres dagligvareind-
kab er gkologiske. Et dansk studie har vist, at de kunder, der kgber flest
pkologiske varer, ogsa kpber mere grgnt og mindre kegd®. @kologipro-
centen er seerlig hgj blandt de trendsaettende forbrugere, de sakaldte
first-movers, som kegber ca. 80 % gkologi®.

'Super heavy’ gkopraeferencer

Dansk Vegetarisk Forening udfgrte i februar 2019 en stgrre forbruger-
undersggelse om holdninger, spisevaner og indkgbsvaner i det
vegetariske forbrugersegment (refereres til som DVF1). Ud af 4.290
deltagere, spiste 25 % fleksitarisk, 37 % vegetarisk og 38 % vegansk.
Over halvdelen (56 %) var unge mellem 15-34 ar. Deltagerne inden-
for alle tre kostformer havde alle meget hgje praeferencer for gkologi.




Knap 84 % svarede, at minimum 40 % af deres indkgb var gkologiske.
Over 40 % svarede, at 80-100 % af deres indkgb var gkologiske. Der var
kun mindre forskel pa gkologipraeferencer mellem de tre kostgrupper
og mellem landsdele. Den angivne gkologiprocent |& langt over lands-
gennemsnittet pa 13,3 % i alle landsdele. Cirka 90 % af deltagerne i
undersggelsen faldt ind under kategorien "super heavy forbrugere" i
forhold til gkologi. Undersggelsen bekraeftede derved det store overlap
mellem grgnne kostvaner og praeferencer for gkologiske fgdevarerPVF!.

De data, der preesenteres i denne pjece, baserer sig pa en forbruge-
rundersggelse fra februar 2019 med 4.290 deltagerePVF! og en opfgl-
gende spgrgeskemaundersggelse om forbrugernes praeferencer for
gkologi og fremtidig produktudvikling i sommeren 2019 med i alt 827
besvarelser (refereres til som DVF2). | den opfglgende undersggelse
spiser 43 % af deltagerne vegansk, 25 % vegetarisk, og 28 % fleksitarisk-
DVFZ Resultaterne er derfor saerligt praeget af personer med veganske
spisevaner. For begge undersggelser geelder det, at der er en overveegt
af kvindelige deltagere (~81 — 90 % afheengig af kostform) samt unge
mellem 15-34 ar (56 %PVF1 og 45 %DVF2),

Den store forbrugerundersggelse (DVF1) inklusive datasat og
abne besvarelser, kan kgbes af Dansk Vegetarisk Forening.
Skriv til erhverv@vegetarisk.dk, hvis du vil have mere informati-
on om indhold og pris.

Resultaterne fra den uddybende forbrugerundersggelse (DVF2)
fra sommeren 2019 med 827 besvarelser om praeferencer for
pkologi og fremtidig produktudvikling praesenteres i naervaeren-
de rapport. Uddybende data om samme kan anskaffes gratis

i simpel opsaetning ved henvendelse til katrine.ejlerskov@
vegetarisk.dk.

Okologisk Landsforening og Coop Analyse har bidraget med data til naerveerende rapport for
at give et mere fuldt billede af forbrugerpreeferencer fra forskellige datakilder.




@kologi og vegetarisk mad gar hand |
hand, nar verden skal brgdfgdes baere-

dygtigt

| et presset fpdevaresystem, der skal brgdfgde stadig flere mennesker,
gar gkologi og grennere kost hand i hand. @kologisk fgdevareproduktion
og plantebaseret kost bidrager til at na flere af FN's 17 verdensmal.
@Pkologisk fgdevareproduktion fremmer naturpleje, renere vand, an-
varlig produktion og forbrug’, mens omlaegning til plantebaseret kost
betyder mindre behov for foderafgrader, plads til genskovning, mindre
CO»y-udledning fra produktionsdyr, lavere vandforbrug til produktion af
planteafgrgder, samt lavere efterspgrgsel pa fisk og skaldyr.

Hvis verden skal brgdfgdes ved gkologisk produktion, er det ngdven-
digt samtidig at skeere ned p& madspild®® og forbruget af kgd®10.
For mens gkologisk landbrug klarer sig bedre end konventionelt land-
brug inden for flere parametre herunder mindre kveelstofudledning i
gkosystemet, mindre overggdning af jord og vand, og mindre tab af
biodiversitet, er gkologisk landbrug ogsa mere ineffektivt i forhold
til hgstudbytte per hektar. Hvis produktion og forbrugervaner ikke
aendrer sig, vil landbrugsarealet skulle gges med 16-33 % for at bredfade
hele verden 100 % gkologisk®.

| Danmark bruges op mod 80 % af landbrugsarealet til animalsk foder-
produktion!!. Hvis meengden af landbrugsdyr reduceres, frigives der
store arealer, som kan bruges til at dyrke mad til mennesker og gen-



skovning. Den gkologiske bevaegelse har altsa brug for at fremme kost-
vaner med mindre kgd, herunder vegetariske og veganske fgdevarer.
Dette er ogsa tydeligt formuleret i @kologisk Landsforenings klimaud-
spil fra 2018 "klimaet kalder pa handling"12: "Klimabalanceret landbrug
og kost med feerre animalske produkter som kad, a2g og mejerivarer”.

Samtidig foretraekker personer, der spiser fleksitarisk, vegetarisk og
vegansk ofte gkologisk fgdevareproduktion, fordi den gkologiske pro-
duktionsform er mere pa linje med deres omtanke for dyr og natur.
Langt sterstedelen af deltagerne i vores undersggelse (77 %) gnsker et
fremtidigt dansk landbrug, der er 100 % gkologisk (Figur 1)PVF2. gkolo-
giske landbrug er netop karakteriseret ved bedre dyrevelfeerd, respekt
for naturen, faerre pesticider og miljggifte samt bedre miljg og grund-
vand. @kologiske produkter er fri for sprgjtegifte, pesticider og en lang
reekke tilsaetningsstoffer. @kologi og grgnne kostvaner er altsa bade
ideologisk og produktionsmeaessigt taet forbundne.
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Figur T - Besvarelser fra 685 grenne forbrugere i DVF2.



@nske om lokal produktion af planteproteiner

En udfordring ved vegetarisk og vegansk kost er, at mange af plan-
teproteinerne i de produkter, som er pa markedet, kommer fra fjerne
himmelstrgg. Soja, kikeerter, bgnner og linser er ofte produceret langt
fra Danmark, mens danskproducerede ingredienser til plantebaserede
produkter er en mangelvare. Der er ellers en stor forbrugerefterspgrg-
sel efter danskproducerede plantebaserede proteinkilder. Mere end
halvdelen (55 %) af fleksitarer, vegetarer og veganere siger, at de ville
foretraekke at kgbe produkter lavet pa danske ravarer, men at de er ngdt
til at kgbe produkter lavet p& udenlandske ravarer, fordi udvalget af
produkter baseret pa danske ravarer er for darligtPVF!.

En rapport fra SEGES'3 fremhaever eerter, hestebgnner, lupin og lin-
ser som gode proteinafgrgder til dyrkning i Danmark. Dertil kommer
pseudokornarterne quinoa, amarant og boghvede, som ogsa har hgjt
proteinindhold. Fremtidig produktion af planteproteiner kan taenkes at
inkludere hamp, grees, raps, solsikke, hirse, spelt og durra.

Ligheder og forskelle i motiver

Der er flere motiver, som den gkologiske og den vegetariske bevaegelse
har tilfelles: sundhed, miljg- og klimahensyn, samt dyrevelfaerd!4 PVFT,
Nar gkologiske produkter af nogle forstas som sundere, er det ofte med
henvisning til, at de er frie for pesticid- og medicinrester, og indeholder
feerre tilsaetningsstoffer'4. | modseetning til det handler sundhedsar-
gumentet i den grgnne beveegelse om bedre helbred og mindre fore-
komst af klassiske kostrelaterede sygdomme.

De to bevaegelser har tendens til at adskille sig ved de begivenheder,
der ofte har ledt til adfeerdsaendringen. En kvalitativ undersggelse af
okologiske forbrugere viste, at det udslagsgivende i skiftet til gkologisk
forbruger ofte haenger sammen med: bedre gkonomi/prisfald pa gko-
logiske varer; oplevelsen af at gkologiske produkter smager bedre/er af
hgjere kvalitet; reaktion pa ny viden om konventionelle fgdevarer eller



konventionel fgdevareproduktion; at blive gravid eller at fa et barn; et
generelt gnske om at leve sundere (eventuelt forbundet med stigende
alder)14.

Den vegetariske beveaegelse er i hgj grad domineret af unge mellem
15-34 &rBVF13 (Figur 2), hvor livsbegivenheder, der kan fgre til
kosteendringer, kan veere, at de flytter hjemmefra, bliver inspireret
af venner og studiekammerater, samt er bekymrede for fremtiden.
Ligeledes er denne gruppe ofte begraenset af gkonomiske forhold.
Medianforbruget pa fgdevarer for de 15-34 érige 1& pa 2.500 kr./mdr.
pr. husstand (et stort spaend fra under 1000 kr — over 10.000 kr).DVF!

Det er forskelligt, hvad der er udslagsgivende for adfeerdseendringer
mod vegetariske og veganske kostvaner. Nogle vil motiveres af dyreetik,
andre aendrer kostvaner pa grund af klimahensyn, sundhed eller noget
andet f.eks. som en reaktion pa ny viden om fgdevareproduktion, dyre-
aktivisme, miljg, klima eller sundhed. Det betyder ogsa noget, at grgn
kost er blevet mere almindelig blandt unge og mere tilgaengelig. Man-
ge vil opleve at én motivation udlgste kostaendringen, men at de med
tiden finder flere bevaeggrunde lige vigtige for deres kostvalg.

57% 99%

: II

15-34 ar 35-54 ar 55+ ar
. Fleksitarer . Vegetarer . Veganere

Figur 2 - Aldersfordeling i forhold til kostgrupper blandt 4.234 de/tagereD VET




Holdninger til gkologiske-
konventionelle "blandingsprodukter”

Catering-sektoren har med stor succes taget imod det gkologiske
spisemaerke, hvor en given andel af menuen er gkologisk. Eftersom
bade gkologi og pris er udslagsgivende for mange forbrugere, kan en
form for gkologisk-konventionelle "blandingsprodukter” indenfor halv-
fabricata, convenience produkter og feerdigretter i dagligvarehandlen
maske veere relevant i et forsgg pa at fremme stgrre salg af gkologi-
ske afgrgder i denne sektor. Der er dog delte holdninger til gkologiske-
konventionelle blandingsprodukter, hvor kun en del af ingredienserne i
et produkt er gkologiske (f.eks. ved at gkologiske ingredienser er mar-
keret med en stjerne pa ingredienslisten).

En stor andel forbrugere (58 %) bakker op omkring produkter, hvor en del
af produktet er gkologisk — med holdningen "Det er bedre, end
hvis ingen af ingredienserne er gkologiske'®VF2. Samtidig er en relativ
stor andel (37 %) imod tanken om den type "blandingsprodukter”.




Fedevareberigelse - B12

Personer, der spiser vegansk og andre med et lille eller ujeevnt indtag af
animalske produkter, har brug for at tage tilskud af vitamin B12. Mens
veganere ofte er opmaerksomme pa vigtigheden af at supplere deres
kost med B12-tilskud, er der meget begreenset fokus p3, at vegetarer
og fleksitarer med et lille indtag af animalske produkter kan have brug
for B12-tilskud. Berigelse af veganske produkter kan veere et vigtigt
supplement.

Berigelse af fgdevarer er ikke ret brugt i Danmark, men i forbrugerana-
lysen fra februar 2019 var der god opbakning til berigelse. Halvdelen af
veganere og vegetarerne (hhv. 51 % 0g 46 %) og en tredjedel af fleksita-
rerne (37 %) ville veelge B12-berigede veganske fgdevarer, hvis de stod
i valget mellem to identiske produkter, hvoraf kun det ene var beriget
med B12 DVF1. gkologi vaegter dog hgjere. Op imod tre fjerdedele af
bade fleksitarer, vegetarer og veganere ville veelge et gkologisk ikke-
beriget produkt fremfor et konventionelt produkt beriget med B12. Kun
ca. 10 % ville aktivt veelge et beriget konventionelt produkt.

Den uddybende undersggelsePVF2 viste, at 37 % af deltagerne gerne
vil kgbe gkologiske produkter beriget med B12 (selvom produktet ikke
lzengere vil opnd gko-maerkning). Yderligere 26 % er ogsa for idéen
— sa leenge et u-beriget gkologisk produkt ogséd er tilgaengeligt.
Knap en fjerdedel er principielt imod (23 %).

Ved udvikling af et gkologisk produkt, fx en plantedrik, som
beriges med vitamin B12 (og derfor ikke opnar @-mzerket), bgr

man overveje, om man i samme ombazering skal berige produktet
med D-vitamin, riboflavin (B2), calcium og evt. jod i maengder
svarende til konventionelle plantedrikke.

11



Dagligvarehandlen

Netto og Rema 1000 er de hyppigst benyttede butikker for fleksita-
rer, vegetarer og veganere, efterfulgt af Fgtex og SuperBrugsenPVFT,
DVF2 | den store forbrugerundersggelse fra februar 2019 blev Rema
1000 valgt som favoritbutik i alle tre kostgrupperPVF!. Pris er en vigtig
parameter for mange i segmentet. Nar Rema1000 falder ud som seg-
mentets favoritbutik, kan det méaske skyldes deres ugentlige tilbud pa
veganske/vegetariske produkter og/eller deres faste basis-sortiment
af forskellige slags plantebaserede produkter, sasom plantefars og
plantedrikke samt billig frugt og grgnt.

Tilfredsheden med udbuddet af gkologiske og
vegetariske/veganske fgdevarer i dagligvarehandlen

Der er stgrst tilfredshed med udbuddet af gkologiske vegetariske og
veganske varer i Irma, Netto og SuperBrugsen (Tabel 1)PVFZ. Tilfreds-
hed blandt deltagere som jeevnligt benytter pageeldende supermarked
viste stgrst tilfredshed i Irma, Bilka, Aldi og online supermarkeder. Over
15 % af deltagerne synes ikke, at nogle af de listede supermarkeder har
et tilstraekkeligt udbud, en del har valgt at uddybe dette i abne svarbVF2
(kan fas ved henvendelse).




Tabel 1

Spargsmal: Hvilke af disse supermarkeder synes du har et tilstreekkeligt
udbud af fgdevarer, som bade er gkologiske og vegetariske/veganske?

Valgmuligheder

Aldi

Bilka

Dagli' Brugsen
Fakta

Fotex
Helsekostforretninger
Irma

Kvickly

Lidl
LokalBrugsen
Meny

Netto

Online supermarked
(fx Nemlig.com og GreenOs)

Rema 1000
SuperBrugsen
Ingen af disse

Ikke relevant for mig

Andet

(Veelg maks. 3)

Generel tilfredshed

18 %
12 %
0%
4%
18 %
17 %
27 %
14 %
5%
0%
11 %

27 %

10 %

17 %
23 %
15 %
2%

6 %

Tilfredshed blandt
faste kunder”

63 %
75 %
4%
15 %
42 %
56 %
79 %
52 %
26 %
0%
40 %
35 %

61 %

36 %
55 %

*Besvarelser fra 717 grgnne forbrugere i DVF2. Fatex Food blev naevnt, men er ikke vurderet

separat

*Tilfredshed, blandt de brugere der har dette supermarked som et af deres mest brugte

supermarkeder.



@kologipreeferencer for udvalgte fgdevaregrupper
— i dagligvarehandlen

Tabel 2 illustrerer variationer i kgb af gkologiske produkter indenfor
forskellige produktkategorierPVF2. Halvdelen af deltagerne kgber ikke
mejeriprodukter og 80 % kgber ikke k@dprodukter. Der er generelt me-
get hgje praeferencer for gkologi i de forskellige produktkategorier, men
lidt feerre kgber gkologi i kategorierne feerdigretter og sgde sager. Det
kan tolkes som, at der iseer er behov for produktudvikling af gkologi-
ske vegetarisk og veganske produkter inden for disse kategorier. Nar
folk kgber mindre gkologi indenfor feerdigretter, fars/pglser, sgde sa-
ger og brad, skyldes det ikke ngdvendigvis, at de per definition ikke vil.
Det kan skyldes ringe udvalg, at prisen per enhed vurderes for hgj, at
smagspraeferencer for feerdigprodukter har seerlig stor betydning, eller
at smagsvarianterne endnu ikke er gode nok.

En kommentar fra en deltager lgd: "Da vi ikke ofte kaber feerdig-

produkter er det ikke et must at disse er gkologiske, men det er klart
et plus og det betaler vi gerne ekstra for”

Den lavere gkologiandel blandt denne type produkter kan ogsa relate-
res til kortere holdbarhed (f.eks. brgd), samt om det er produkter, man
spiser meget af.




Tabel 2
Spargsmal: Hvor stor en andel af dine indkgb af falgende
fadevarer er gkologiske ?

Andel kgbere, der
Fgdevarer kgber 40 % eller
mere gkologisk

Jeg kgber ikke
disse fgdevarer

Bred 72 % 6 %
B@nner og linser 86 % 2%
Eirllzrgmikr)ﬁ.rer, chokolade, slik, 539 13%
Frisk frugt og grentsager 92 % 0%
Frossen frugt og grensager 83 % 4%
gs(rjdeigerﬁtetrer, f.eks. pizza og 589 33%
Kgd og kgdpalaeg 77 % 80 %
Mejeriprodukter og &g 93 % 53 %
Plantedrikke og lignende 90 % 9%

Produkter sasom grgnsags-
fars, pipfri, grillede stykker, 77 % 15 %
pglser, falafler mv.

Tervarer: Havregryn, mysli, ris,

88 % 1%
pasta mm.

Vegetarisk/vegansk péleeg 81 % 22 %

*Besvarelser fra 720 grgnne forbrugere i DVF2



Betalingsvillighed for gkologiske
varer og maltider

Betalingsvilligheden for gkologiske varer i supermarkedet er hgj, idet
89 % af deltagerne angiver, at de i hgj grad eller i nogen grad er villige til
at betale mere for et gkologisk produkt sammenlignet med et konven-
tionelt (Tabel 3). Bemaerk her, at man godt kan veere villig til at betale
mere, men samtidig mene at mérprisen pa nogle gkologiske varer er
urimelig hgj.

Ser man pé betalingsvilligheden for gkologiske maltider i food service
svarer 84 %, at de i hgj grad eller i nogen grad er villige til at betale
ekstra for et gkologisk maltid sammenlignet med et konventionelt. Lidt
flere (13 %) er altsd modvillige eller tilbageholdende for at betale mere
for gkologi i food service. Med tanke pa de offentlige kgkkener, som
omlaegger til gkologi indenfor den samme budgetramme, er det muligt,
at nogle forbrugere forventer, at gkologiske méltider i food service ikke
behgver veere dyrere, da food service kan skrue p&d maltidssammen-
seetningen.

Tabel 3
Spargsmal: | hvilken grad er du villig til at betale ekstra for et gkologisk
produkt/maltid sammenlignet med et konventionelt produceret produkt/

maltid.
Ihgj Inogen Hverken/ Imindre  Slet Ikke
Indkabssted grad  grad eller grad ikke  relevant
I supermarkedet  46% 43 % 4% 5% 2% 0%
| food service
(café, take-away,  37% 47 % 5% 7% 4% 1%

restaurant)

*Besvarelser fra 702 grenne forbrugere i DVF2



Food service

Begreenset udvalg af vegetarisk/vegansk mad pé restauranter, caféer
og lignende er klart den stg@rste udfordring ved at reducere forbruget af
animalske fgdevarer i kosten hos bade fleksitarer (34 %), vegetarer (45
%) og veganere (46 %)PVF1 En fjerdedel er udfordret af et begreenset
udvalg i kantiner. Udover begraenset udvalg, oplever mange forvirring
omkring hvornar en ret er vegetarisk og vegansk (fx vegansk bgf i ve-
getarisk burgerbolle; hummus med maelkeprodukt) og utilstraekkelig

viden om allergener (herunder meelk og &g).

Mange (56 %) efterspgrger gkologisk mad péa caféer, restauranter og
take-away, men har ikke altid den mulighedPVF2. For 14 % vaegter pris

mere end gkologi, nar de spiser ude (Tabel 4).

Tabel 4

Spagrgsmal: Er det vigtigt for dig, at den mad du kaber i kantiner, caféer,

restauranter og take-away er gkologisk?

Svarmuligheder

Ja, det er vigtigt for mig, og jeg veelger som
hovedregel gkologiske spisesteder

Ja, det er vigtigt for mig, men i praksis har jeg ikke
den mulighed pa grund af manglende valgmulig-
heder

Ja, det er vigtigt for mig, men prisen betyder mere, sa
i praksis kgber jeg ofte mad fra steder, der ikke anven-
der gkologiske fgdevarer

Hverken/eller

Nej, det er ikke vigtigt for mig
Ved ikke

Andet (angiv venligst)

*Besvarelser fra 711 gr@nne forbrugere | DVF2

Besvarelser

11 %

56 %

14 %

8 %
6 %
1%

4%



Feerdigretter og forarbejdede produkter

En stor andel af deltagerne (82 %) prioriterer at lave mad og laver ofte
mad fra bunden, mens kun 10 % angiver, at de sparer tid p4 madlavning
og fx ofte kgber faerdigretter og take-awayPVF2, Hverken bgrnefamilier
eller enlige skiller sig ud her. | den store undersggelse rapporterede 21
%, at de kgber forarbejdede vegetariske eller veganske alternativer til

kad en eller flere gange om ugen, mens 12 % ikke kgber disse produk-

For 77 % af deltagerne er fa eller ingen tilsaetningsstoffer afggrende for
deres valg af fgdevarer. Blandt deltagere der ofte sparer tid pa mad-
lavning (73 personer), fx ved at kgbe mange feerdigretter og take-away
mener 59 % stadig, at det er afggrende med fa eller ingen tilsaetnings-
stoffer i de produkter, de kgberbPVF2,

Der kan veere mange faktorer i spil ved kgb af forarbejdede plante-
baserede produkter og feerdigretter, men ikke overraskende er smag
udslagsgivende for en stor gruppe forbrugere (62 %). Dertil var gkologi
(49 %), produktets sundhedsveerdi (36 %) og pris (36 %) de mest ud-
slagsgivne parametre. Tilgeengelighed (18 %) og baeredygtig emballa-
ge (16 %) og nem tilberedning (12 %) er andre vigtige parametrePVF2,




@nsker til fremtidig produktudvikling

Halvdelen af alle deltagere i den store undersggelse svarer, at de mang-
ler vegetariske/veganske produkter i supermarkederne PVFT. Fordelt
pa kosttyper mener 37 % fleksitarer, at de mangler vegetariske eller
veganske produkter i supermarkedet, mens dette geelder for 48 % vege-
tarer og 59 % veganere. Forbrugerne udtrykker gnske om en lang raekke
produkter (Tabel 5). Veer opmaerksom p4, at udtreekket i Tabel 5 ikke er
veegtet i forhold til, hvor mange forbrugere, der har naevnt det gnskede
produkt. Et veegtet sammenkog af 1997 uddybende svar, samt adgang
til disse i Excel-format kan indhentes via erhverv@vegetarisk.dk som
en del af kgbet af forbrugeranalysen DVFT,

Overordnede betragtninger

Mange deltagere refererer til udlandet og efterspgrger et stgrre udvalg
af veganske produkter, bade typer af produkter og flere smagsvarian-
terDVF2 Mange naevner produktudvikling med fokus pa bedre smag
i forhold til seerligt oste- og ked-erstatninger. Der er meget hgj efter-
sp@rgsel pa gkologiske varianter af produkter eller lettere tilgaengelig-
hed af disse. Pris er ogsa et vigtigt emne.

For 73 % er meerkningsordninger sasom ngglehullet, fuldkornsmeerket,
vegetarisk/vegansk, svanemaerket noget, de aktivt handlerind efterPVF2,
Sundhed og renhed er gennemgéende for mange: fedevarer baseret pa
naturlige og friske ravarer, uden for meget salt, olie og sukker. En del
eftersparger stgrre fokus pa whole foods/hele ingredienser (f.eks. hele
fre og beaelgfrugter) fremfor f.eks. proteinisolater og olier, og produkter
uden naturlige aromastoffer, kokosfedt, rapsolie, solsikkeolie og palme-
olie (eller med certificeret palmeolie).



Beeredygtig produktion (f.eks. sociale forhold, miljghensyn, vandfor-
brug, hensyn til dyreliv ved hgst, mm.), baeredygtig emballage, min-
dre plastik og danskproducerede fgdevarer herunder plantebaserede
proteinkilder ogsa vigtige parametre for mange. Der er en stor malgrup-
pe, som er glade for produktudvikling af hejt forarbejdede fedevarer
og produkter, der ligner/smager som kgd/mejeri, men der er ogsa en
stor mélgruppe, som ikke bryder sig om dem. Dvs. der er et marked for
begge dele.

Det er udfordrende for personer, der udover plantebaseret livsstil ogsa
skal tage hensyn til allergier. Der er derfor efterspgrgsel pa produkter,
som er fri for de almindelige allergener - gluten, meelk, aeg, ngdder,
mandler, paprika, chili, hvidleg og soja, ogsa indenfor feerdigretter og
sgde sager. Samt tydeligere maerkning af allergener.

| produkter, hvor animalske ingredienser er tilfgjet for konsistens m.m.,
opfordres der til, at fgdevareproducenter i hgjere grad erstatter disse
med egnede plantebaserede alternativer.




Tabel 5
Efterspurgte produkter og forslag til produktudvikling PYF2

Frugt og grgnt

Stgrre og billigere udvalg af
gkologisk frugt og grgnt. Flere
frosne grgnsagsblandinger, inkl.
blanding med linser/bgnner og
grgnsager.

Fermenterede grgnsager. Kal,
ngdder, frg og beelgfrugter i
erstatningsprodukter og conve-
nience. Stgrre poser af tgrrede
beelgfrugter.

Erstatninger for fisk

Alternativer til f.eks. tun pa dase,

makrel i tomat, rejer, sardiner og
rgget fisk.

Fiskefillet/ fiskepinde, fx af pa-
stinak eller sgdkartoffel. Fiskede
frikadeller eller "bgf".

Erstatninger for kgd

Stgrre udvalg af forskellige
maerker og prisklasser. Variation
i indhold af planteproteinkilder.
Frosne, feerdigkrydrede kgder-
statninger.

Erstatninger med bgnner/
linser/ grgnt/kal/rodfrugter.
Flere forskellige slags falafler,
grgntsagsdeller, fars med f.eks.
grgnkal og spinat, blomkalsfars
og broccolifars.

Plantepglser med smag og god
konsistens. Selleribgffer. Ngdde-
postej. Plantebgffer pa svampe,
bgnner o.l. uden soja og/eller
hvedeproteinisolat.

Stgrre udvalg af tofy, tempeh
og seitan. Tofu, som kan spises
lige fra pakken og bruges i fx en
salat. Stgrre udvalg: Schnitsler,
steaks, nuggets, frikadeller, ve-
gansk bacon, 'kyllinge'burger.

Palaeg

Vegansk paleeg (skiveskaret men Flere smagsvarianter af spreads,

ikke ngdvendigvis kgdlignende).
Mindre forarbejdet pélaeg.
Alternativer til skinke, chorizo,
postej, spegepglse.

gerne med bgnner og mindre
olie. Hummus uden olie. Smg-
repalaeg i stgrre glas til billigere
pris. Ngddesmar.



22

Oste-alternativer baseret pa
kokos, cashewngdder, andre
ngdder eller kartoffelstivelse.

Skiveost, havre cream cheese,
frisk-ost, mozzarella. Vegansk

yoghurt, skyr og greesk 'yoghurt'

lavet pa cashewngdder, havre,
ngdder eller kokos, og flere

smagsvarianter. Stgrre baegre
end 400 g. Varianter uden suk-
ker, uden soja, med probiotika.

Varianter med mere smag, inkl.
vegansk smgreost, brie, parme-
san, skimmeloste, bla saga og
blue cheese.

Billigere plantedrikke. Plantedrik
med hasselngdder, havre kaffe-
plantelatte pa kgl. Plantedrik,
der kan steames (til kaffe).
Kakaodrik i brik-form (200 ml)
Veganske alternativer til creme
fraiche, piskeflgde, fladeskum &
koldskal (e.g. pa mandel).

Veganske &g

Persillesovs, bechamelsauce,
brun sovs, ostesovs, champig-
nonsovs - glas og pa pulverform.
Velsmagende vegansk mayon-
naise og remoulade.

Plantebaseret salatdressing,
bl.a. "creme fraice” dressing og
tahin-dressing pa glas.

Chips (f.eks. sour cream and onion)

@Pkologisk mel lavet af enten
herfrg, chia, kikaerter, soja og
mandler.

Seitan mel. Hvedefri brgdtyper.
Agar agar og Aquafaba til brug i
bagning.




Convenience, feerdigretter og halvfabrikata

Feerdiglavede veganske sand-
wiches i supermarkeder. Maet-
tende salater med fx kgd-al-
ternativ eller stegt tofu. Friske
raw-salater. Veganske smoothies
to go, f.eks. med grgnkal.
Feerdigretter baserede pa hele
grgntsager.

Flere typer linseretter end dahl.
Cremede sammenhaengende
retter. Feerdigretter med vegansk
ost. Frostlasagne (f.eks. med
hakkede kikzerter). Vegansk
teerte.

Ting til at grille i sommmerperio-
den. Vegansk kartoffelsalat.

Veganske pizza'er i flere varianter
(ogsa uden vegansk ost).

Pasta (f.eks. lavet pa eerter, majs
0g b@nner), pastaretter og fyldt
pasta (tortellini, ravioli mm.).
Kogte b@gnner og rensede grgn-
sager. Veganske dumplings/pot-
stickers med grgnsager.

Retter med jackfruit som pulled
jackfruit.

Feerdige dej-produkter som but-
terdej, teertedej uden palmeolie/
certificeret palmeolie. Sundt ve-
gansk brgd pa frost. Pizzabund
lavet pa grgnsager, hgrfrg mm.
Hvidlggsflutes.

Sgde sager

Veganske aebleskiver, gkologiske
kammerjunkere, makroner, kage,
roulade, citronméne, kagebunde,
smakager, cookies, bgnnebrow-
nies, kiks, gifler, croissanter, slik
(f.eks. vingummi, skumfiduser
og karameller (meerket vegansk).
MUslibarer, proteinbarer, raw-ba-
rer (uden tilsat sukker, billigere).
Vegansk chokolade med lakrids,
lys chokolade, hvid chokolade, .

chokoladebarer.

Flgdeboller. Karameller/karamel-
sovs (uden kokossmag).
Desserter: is (f.eks. "kara-
mel"-swirls og saltede ngdder),
budding, tiramisu, rissifrutti, pan-
dekagedej-mix. Sunde is uden
sukker eller sgdestoffer, sgdet af
dadler eller kokossukker. Nice-
cream (banan is) som pind-is,
flere smagsvarianter.

Diverse

Plantesmgr uden rapsolie.
Proteinholdige produkter/sport-
sernaering.

*Baseret pa 455 abne svar fra DVF2

Umamibouillon
Vegansk baby-mad og sunde
produkter til bgrn.



Specifikke ingredienser i nye produkter

Der var generelt stor abenhed over for en lang reekke mere eller min-
dre kendte ingredienser i nye produkterPVF2 Mest populeert var linser,
kikeerter, eerter, ngdder, hestebgnner og andre bgnnesorter, svampe,
quinoa, frg, havre, hampefrg, og boghvede, hvor 70 % eller flere af del-
tagerne sagde klart ja tak (Tabel 6). En fjerdedel var ikke interesseret |
mere produktudvikling med soja og hvede.

Der var tvivl om iszer lupin og amarant, sandsynligvis da disse fgde-
varer er ukendte for mange. Raps- og graesprotein fik en del stemmer i
enten nej tak eller "ved ikke", muligvis pa grund af usikkerhed omkring
forarbejdningsprocessen.




Tabel 6
@nsker til ingredienser i naeste generation af plantebaserede produkter.

Ingrediens Ja tak Neutral Nej tak Ved ikke
Linser 90 % 6 % 2% 2%
Kikeerter 85 % 10 % 3% 2%
/rter 84 % 12% 3% 1%
Hestebgnner /

andre bgnne- 83 % 12% 2% 3%
sorter

Ngdder 82 % 13% 4% 2%
Svampe 80 % 12 % 5% 3%
Quinoa 80 % 12% 5% 3%
Hampefrg 77 % 16 % 3% 4%
Havre 77 % 15% 5% 2%
Fro 7% 16 % 1% 5%
Boghvede 71 % 20 % 3% 6 %
Spelt 65 % 21 % 10 % 4%
Greesprotein 46 % 26 % 10 % 17 %
Kokos 45 % 30 % 20 % 4%
Amarant 43 % 23 % 5% 29 %
Hvede 42 % 29 % 26 % 4%
Soja 40 % 30 % 26 % 4%
Rapsprotein 34 % 30 % 16 % 20 %
Lupin 33 % 26 % 4% 37 %
Geer 29 % 45 % 14 % 12 %

*Besvarelser fra 682 grenne forbrugere | DVF2



Mejeri og aeg blandt fleksitarer
0g vegetarer

Selvom &g og meelkeprodukter per definition sagtens kan indgéa i
kosten hos fleksitarer og vegetarer, har mange vegetarer og fleksita-
rer ikke maelkeprodukter og seg som en del af deres daglige kostPVFT.
For at ramme en bredere malgruppe anbefaler vi fgdevareproducenter
at lancere veganske produkter, da mange vegetarer og fleksitarer altsa
gerne spiser 100 % plantebaserede produkter. | tilfeelde hvor aeg eller
meelkeprodukter indgér, anbefaler vi, at de er gkologiske, grundet seg-
mentets hgje vaegtning af dyrevelfaerd. @kologiprocenten for indkgb af
mejeriprodukter og aeg ligger pa 80-100 % for 84 % af de deltagere, der
kgber de produkterbVF2

| food service vil det veere en idé at lave retterne til det vegetariske
forbrugersegment veganske som udgangspunkt, men med mulighed
for tilvalg. Eksempelvis "Burger med BBQ-marineret bagnnebgf, grillet
squash og lynsyltede gulerodsstrimler. Tzatziki kan tilvaelges.”

Vi anbefaler at man i denne proces husker p& de mange som lider af
fgdevareintolerancer eller fgdevareallergier (seerligt meelk, aeg, gluten,
soja, sesam, ngdder, paprika, chili, hvidlgg). Cateringbranchen kan med
fordel udvikle retterne, sa de er egnede for kunder, der er sensitive for
specifikke fgdevarer.

. .
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Vegetarisk & @kologisk

Fleksitarisk, vegetarisk og vegansk kost er i fremgang i disse ar.
Denne pjece handler om gkologipraeferencer i det fleksitariske,
vegetariske og veganske forbrugersegment i Danmark.

Pjecen er baseret pa nye tal fra omfattende undersggelser blandt
denne malgruppe.

| Dansk Vegetarisk Forening har vi siden 1896 arbejdet for at
udbrede kendskabet til plantebaseret kost.

Vi gar ind for konstruktiv kommmunikation i form af inspiration og
oplysning.

Vi tror p3, at hvert plantebaseret maltid ggr en forskel.

Dansk Vegetarisk Forening
Sortedam Dossering 55
2100 Kgbenhavn @

+4571797676
erhverv@vegetarisk.dk
vegetarisk.dk/erhverv

Pjecen er udarbejdet af DVF og finansieret af Fonden for @kologisk Landbrug.




