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Indledning

I Danmark ses i øjeblikket et boom i efterspørgslen efter økologiske fødevarer, der bringer den op på det højeste niveau hidtil. Der kan være mange årsager til denne stigning – eksempelvis menes generelle indkomstløft at være en væsentlig faktor. Igangværende forskning viser desuden, at forbrugerne køber økologiske varer, fordi de forbinder økologi med en lang række positive egenskaber som ren natur, dyrevelfærd, troværdighed, friskhed, kvalitet og sundhed.

Men er der også sammenhæng mellem forbrug af økologiske varer og en ernæringsrigtig kost? Der foreligger ikke entydige forskningsresultater, der bekræfter, at økologiske varianter af den samme vare er et sundere valg. Eksempelvis er risikoen for pesticid- eller medicin​rester minimal, mens risikoen for campylobacter i en økologisk kylling er større end i en konventionel. Desuden er udbuddet af eksempelvis fedtfattige varianter større for konventionelle varer end for økologiske. Økologisk frem for konventionelt er derfor ikke automatisk det ernæringsrigtige valg. Det kan dog tænkes, at der alligevel findes en sammenhæng mellem økologiforbruget og en ernæringsrigtig kost i form af, at valget af økologi fremmer en ernæringsmæssig fornuftig sammensætning af kosten. 

Formålet med denne artikel er at beskrive udviklingen i forbruget af økologiske fødevarer i Danmark. Dette gøres ud fra flere vinkler, idet både den overordnede udvikling i det øko​lo​giske forbrug samt forbrugets fordeling på forbrugergrupper og varegrupper be​skrives. Desuden relateres sociodemografiske faktorer og valg af distributionskanal til tendensen til at vælge de økologiske varianter. Afslutningsvis undersøges en eventuel sammenhæng mellem generelle sunde kostvaner og tilbøjeligheden til at købe økologisk.

Data

Nærværende analyse er baseret på helt nye forbrugsdata fra GfK ConsumerScan og om​fatter perioden 2002-2006. Data består af registreringer af dagligvareindkøb foretaget af et panel bestående af godt 2.000 danske husholdninger. Husholdningerne fører en detaljeret dagbog, der i princippet dækker alle dagligvareindkøb, men den faktiske registrering ligger på omkring 80% af husholdningernes indkøb af dagligvarer. Der noteres blandt andet varens pris og mængde, om varen er på tilbud, hvor den er købt, samt om den er økologisk fremstillet. Hvert år udfylder husholdningerne desuden et skema om en række bag​grunds​variable som alder, indkomst, husholdningernes sammensætning etc. 

Beskrivelse af økologiforbruget  

I det følgende er det økologiske forbrug beregnet ud fra forbruget af 32 varegrupper, hvor information om, hvorvidt varen er økologisk eller konventionelt produceret, er inkluderet. De økologiske budgetandele defineres her som andelene af husholdningernes budget for disse varer, som anvendes på økologiske varianter. Figur 1 viser, hvorledes den gen​nem​snitlige økologiske budgetandel for husholdningerne i panelet er steget fra knap 5% i 2002 til 6,5% i sidste kvartal af 2006.
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Figur 1. Gennemsnitlig økologisk budgetandel
Merpriser

Stigningen, der observeres for den økologiske budgetandel, kan både være et resultat af en stigning i forbruget af økologiske produkter og af en stigning i de økologiske merpriser. Figur 2 viser merpriserne i procent for fem udvalgte varegrupper i perioden 2002-2006. Mælk og æg er relativt homogene varegrupper, hvor der ved beregning af merprisen ikke er skelnet mellem forskellige varianter. Ved beregning af merpriserne for kød, frugt og grønt er det derimod et problem, at der findes mange forskellige varianter af varerne. Nogle varianter af frugt og grønt sælges desuden i styk (fx æbler), mens andre sælges i gram (fx jordbær). Beregningerne for disse tre varegrupper er derfor lavet som et simpelt gennemsnit af merpriserne for de varianter, hvor der både er solgt konventionelle og økologiske vari​an​ter. 
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Figur 2. Merpriser for økologisk frugt, grønt, kød, mælk og æg
Merprisen for frugt svinger mellem 35-70%, mens der i gennemsnit betales 20-45% mere for en økologisk grøntsag og 20-60% mere for kød. Merprisen for mælk og æg har stort set været stigende i den pågældende periode og er for mælk steget fra ca. 10% til 30%, og for æg er den steget fra ca. 35% til 52%. Da merprisen således ikke har været stigende for alle varer, kan denne alene ikke forklare stigningen i de økologiske budgetandele. Dette tyder derfor på, at der reelt har været en stigning i det økologiske forbrug. Dette harmonerer også med den stigende økologiske omsætning i dagligvarehandlen, som Danmarks Statistik har regi​stre​ret i samme periode.

Forbrugergrupper

Da vi har adgang til oplysninger om individuelle husholdningers købsadfærd, har vi mulighed for at undersøge, om den gennemsnitlige budgetandel, vist i figur 1, er et udtryk for, at få husholdninger har et meget højt forbrug, eller om de fleste har et økologisk forbrug, der ligger omkring de 5-6%. For at give et overblik over variationen er panelet derfor opdelt i fire forbrugergrupper defineret på baggrund af deres gennemsnitlige årlige økologiske budgetandel. Her er kun medtaget de 1.359 husholdninger, som har været aktive i panelet i alle fem år. I tabel 1, betegnes forbrugere, der ikke køber økologiske varianter, som non users. Derimod er forbrugere, der anvender under 2,5% af budgettet på økologiske varianter, kategoriseret som light users, mens medium users har en økologisk budgetandel på 2,5-10%. Heavy users bruger mere end 10% på økologiske varianter. 

Tabel 1. Fordeling af panel i forbrugergrupper

	
	Non 
	Light 
	Medium 
	Heavy 

	2002
	7%
	53%
	28%
	12%

	2003
	6%
	55%
	27%
	12%

	2004
	7%
	57%
	24%
	12%

	2005
	8%
	55%
	25%
	12%

	2006
	9%
	51%
	25%
	15%


Omkring 9% af disse husholdninger var i 2006 non users og valgte således aldrig økolo​gi​ske varianter. Dette tal er steget svagt i løbet af de fem år, data strækker sig over. Til​svarende ses det, at godt halvdelen af panelet er light users, mens en ud af fire er medium users. I 2006 var 15% heavy users, og disse brugte således mere end 10% af deres føde​varebudget på økologiske varianter. Når udviklingen over de fem seneste år betragtes, ses det, at andelen af såvel non som heavy users har været svagt stigende. Denne stigning er sket på bekostning af både light og medium users, der modsat er faldet. Denne tendens tyder på en øget polari​se​ring i valget mellem økologiske og konventionelle varer.  

Forbrugergruppernes forbrug af økologiske varer afhænger af, hvilke varer man ser på. Figur 3 viser, hvor stor en andel af budgettet for hver varekategori (der kan bestå af én eller flere varegrupper), henholdsvis heavy, medium og light users, bruger på økologiske varianter. De varekategorier, der her medtaget, er brød (rugbrød, hvedebrød, knækbrød), æg, frugt, grønt, kaffe, kød, mel (morgenmadsprodukter, mel, pasta), mælk, smør, surmælk (yoghurt, ost) samt en restgruppe betegnet andet. 
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Figur 3. Økologiske budgetandele for udvalgte varekategorier 

Figur 3 viser, at heavy users har den største økologiske budgetandel for alle elleve vare​kate​gorier. Heavy users har en økologisk budgetandel, der er større end 10% for alle varekategorierne, og er således heavy users af alle varer, mens både medium og light users kan være enten heavy, medium eller light users af de forskellige varekategorier. Fælles for de tre brugergrupper er, at de højeste økologiske budgetandele ses for mælk og æg. Heavy og medium users har et relativt højt forbrug af økologisk mælk og æg – 80% af den mælk, der købes af heavy users, er økologisk, og godt 40% af den mælk, der købes af medium users, er økologisk. Tilsvarende er 65% af de indkøbte æg økologiske for heavy user-gruppen mod 30% for medium user-gruppen. I varekategorien andet udgør økologi under 5%, hvilket betyder, at den største del af det økologiske forbrug er omfattet af de andre ti kategorier. 

Sociodemografi og økologisk forbrug

Forbruget af økologiske varer er ikke ligeligt fordelt mellem alle befolkningsgrupper, men varierer med hensyn til faktorer som uddannelsesniveau, indkomst, familiestruktur og bopæl. Der findes således en overrepræsentation af heavy og medium users i København, mens der i landområderne er en større koncentration af non og light users end forventet i forhold til fordelingen af panelet. Derudover ses der en variation i forbruget, der kan relateres til husholdningernes uddannelses- og indkomstniveau. Det er således især de højt uddannede og de højt lønnede, der efterspørger økologiske produkter. Med hensyn til sam​mensætningen af husholdningen er det især husholdninger bestående af enlige kvinder, der har et højt forbrug af økologiske produkter, mens der ikke ses nogen effekt af tilstede​værelsen af børn. 

Dynamik

De husholdninger, der er med i panelet, har et varierende forbrug af økologiske varer over tid. En husholdning, der i 2002 var non user, kan derfor godt have øget forbruget i 2006 og således blive til en medium eller heavy user. For at kunne vurdere stabiliteten i det økologiske forbrug har vi set på de vandringer, der er sket mellem de fire grupper i 2002-06, og inddelt husholdningerne i fire grupper i forhold til variationen i deres økologiske budgetandele. Vi definerer en stabil forbruger som en, der har et konstant forbrug, og som derfor forbliver i den samme forbrugergruppe i hele perioden. En forbruger, der øger sit forbrug af økologiske varer, er karakteriseret ved at vandre til en forbrugergruppe med en højere økologisk budgetandel – og herefter ikke på noget tidspunkt vende tilbage til udgangspositionen. En forbruger, der mindsker sit forbrug af økologiske varer, er modsat defineret ved at vandre til en forbrugergruppe med en lavere økologisk budgetandel – uden at vandre tilbage. En forbruger, der varierer sit forbrug af økologiske varer, vandrer derimod i begge retninger. Vandringen mellem forskellige grupper er vist i figur 4. 

[image: image3.emf]0

10

20

30

40

50

60

70

80

90

100

heavy medium light non

øger mindsker stabile varierer


Figur 4. Vandringer mellem forbrugergrupper
Det ses, at 10-60% af forbrugerne forblev i den forbrugergruppe, de tilhørte i 2002. Heavy og light users var mere tilbøjelige til at være stabile end både medium og non users. Kun 10% af de husholdninger, der i 2002 var non users forblev non users gennem hele perioden. Fælles for alle forbrugergrupperne er, at andelen af husholdninger, der har et varierende forbrug af økologiske produkter er større end de andele, der konsekvent mindsker eller øger forbruget. 

Butikstyper

En del af økologiens succes på det danske marked har traditionelt været tilskrevet salg gennem supermarkederne, hvor en stor del af kunderne gør deres daglige indkøb (Wier og Calverley 2002). Der er dog gennem de senere år sket en udvikling i distributionen. En ny distributionsform er internetbaseret handel. Aarstiderne er et eksempel på en virksomhed, der sælger økologiske produkter via internettet. En anden udvikling er øgningen af salget gennem discountkæderne. Lanceringen af økologiske produkter i discount​marke​der​ne har betydet, at økologi også er blevet tilgængelig for de segmenter af befolkningen, der ikke gør deres indkøb i forretninger, der traditionelt har stået for distributionen af økologi​ske produkter. For at undersøge, hvilken distributionskanal der henvender sig til de for​skel​lige forbrugergrupper, viser figur 5, hvor de økologiske produkter købes. 
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Figur 5. Økologisk budget fordelt på distributionskanal, 2006

Som det ses af figuren gør alle forbrugergrupperne omkring 55% af deres økologiske ind​køb i supermarkederne. Heavy users køber omkring 20% af produkterne i discount​kæ​der​ne, mens denne andel for medium og light users er næsten dobbelt så stor – nemlig knap 40%. Heavy users køber omkring 15% af de økologiske produkter gennem inter​nettet, mens denne andel for de øvrige forbrugergrupper er forsvindende lille. Alle forbru​ger​grupperne køber desuden omkring 5% gennem direkte salgskanaler som gårdsalg og markeder og mellem 2-5% via specialbutikker, som bagere og ostehandlere. Overordnet ses der altså en tendens til, at forbrugere med et højere økologiforbrug adskiller sig ved at købe deres økologiske produkter via internettet og til dels i specialforretningerne, mens husholdninger med et lavere forbrug køber dem i discountkæderne. For alle grupper står supermarkederne for det største salg af økologiske varer. 

Sammensætningen af forbruget i forbrugergrupperne

Spørgsmålet er, om forbrugergrupperne også adskiller sig på anden vis, fx i forhold til hvordan de sammensætter deres kost. Figur 6 viser, hvordan forbrugergrupperne fordelte deres samlede madbudget mellem de forskellige varekategorier i 2006, og giver dermed en indikation af svaret på dette spørgsmål. 

[image: image5.emf]0

5

10

15

20

25

30

35

andet

brød

ægfrugt

grønt

kaffe

kød

mel

mælksmør

surmælk

%

heavy medium light non


Figur 6. Fordelingen af det totale budget

Figur 6 viser, at alle fire forbrugergrupper bruger den største del af budgettet på de samme seks varekategorier, nemlig kød, surmælk, frugt, grønt, brød og andet. Desuden ses der en tendens til, at der er en positiv sammenhæng mellem den økologiske budgetandel og forbruget af frugt og grønt. Dette antyder, at en heavy user i gennemsnit spiser mere frugt og grønt end husholdningerne i de øvrige forbrugergrupper. Modsat er der en negativ sam​menhæng mellem økologiforbruget og forbruget af kaffe, kød og smør. I denne sam​men​ligning er det værd at huske, at merpriserne på de økologiske varianter kan formindske eller forstærke de overnævnte sammenhænge.    

Da økologiske produkter sælges til en merpris, kunne det forventes, at forbrugere med et stort økologiforbrug bruger flere penge på mad end forbrugere, der i mindre grad køber de økologiske produkter. I figur 7 vises i første søjle, hvordan husholdningerne fordelte sig mel​lem de fire forbrugergrupper i 2006 (svarende til nederste række i tabel 1). Desuden er de fire gruppers andel af den samlede omsætning af konventionelle og økologiske varer (total omsætning) vist, samt andelen af den samlede omsætning af økologiske varer (øko. omsætning). 
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Figur 7. Fordeling af omsætning mellem forbrugergrupperne

Betragtes først den økologiske omsætning, er det gruppen af heavy users, der står for langt den største del, nemlig 65%, af den økologiske omsætning. Dette skal ses i forhold til, at denne gruppe er relativt lille og blot udgør 15% af panelet. 

Betragtes dernæst fordelingen af den totale omsætning mellem forbrugergrupperne, ses det i figur 7, at hver forbrugergruppe står for en andel, der stort set kunne forventes ud fra gruppens størrelse. Dog er der en tendens til, at gruppen af non users køber færre og billigere varer end de øvrige forbrugergrupper. Overordnet er der altså ingen tydelige indikationer på, at madbudgettet afhænger af økologiforbrugets størrelse. Da husholdningerne i panelet ind​sen​der én dagbog, der omfatter hele husholdningen, kan forklaringen være, at hushold​ningerne i de fire forbrugergrupper i gennemsnit er af forskellig størrelse, eller at der er forskel på, hvor meget de registrerer i dagbogen. Tabel 2 viser, at der i gennemsnit er to personer i husholdninger, der er enten heavy, light eller non users, mens en husholdning, der er medium user, ser ud til at være lidt mindre – nemlig på 1,7 personer. Sidste kolonne i tabel 2 viser, hvor mange uger der i gennemsnit er rapporteret minimum én indkøbstur til GfK. Mens heavy, medium og light users i 2006 i gennemsnit indrapporterede indkøb i 43-45 uger, meldte gruppen af non users kun indkøb i 36 uger. Dette lidt lavere antal rapporteringer kan skyldes forglemmelse eller lavere frekvens af indkøbsture, hvor der til gengæld købes stort ind, og kan være en del af forklaringen på, at non users stod for en lidt mindre del af omsætningen end forventet ud fra gruppens størrelse. 
Tabel 2: Oversigt over antal medlemmer i husholdningerne og indrapportering til GfK

	Forbrugsgruppe
	Medlemmer i

husholdningen
	Antal uger, hvor der

rapporteres indkøb

	Heavy
	2,0
	43

	Medium
	1,7
	44

	Light
	2,0
	45

	Non
	2,1
	36


Diskussion

Et stort tema i ernæringsdebatten er den stigende fedme blandt befolkningen i Danmark såvel som i andre vestlige lande. Resultater af forskning viser, at fedmen har en social slagside, der gør, at det især er visse befolkningsgrupper, der er overvægtige (Heitman 1999). Vægtstigning er ofte en konsekvens af en mindre fysisk aktiv hverdag kombineret med let og billig adgang til kalorierig mad. Eksempelvis er fast food typisk ikke et ernæringsmæssigt fornuftigt alternativ. Der har også været en tendens til, at mad sælges i større pakker og portioner og at mængderabat er et velkendt fænomen. Denne tendens kan rykke normen for opfattelsen af, hvor stor en ”normalportion” er. Et typisk eksempel herpå er slikposer og sodavand, der sælges i stadig større poser og flasker. Ifølge ernærings​eksperter er den ernæringsrigtige kost rig på frugt/grønt, fibre og kulhydrater og fattig på fint forarbejdede produkter, sukker og, især animalsk, fedt (Ministeriet for Familie- og Forbrugeranliggender 2007). Fra det offentliges side har der været lanceret informations​kampagner (fx 6 om dagen og de 8 kostråd) for at påvirke befolkningens kost, ligesom der er kommet øget fokus på vigtigheden af at dyrke motion. 

I den forbindelse er det interessant at se, at vores analyse viser en klar sammenhæng mel​lem forbrugernes tilbøjelighed til at købe økologiske fødevarer og deres kostsammen​sætning generelt. Data indikerer således, at husholdninger, der har et højt forbrug af økolo​giske produkter, også spiser mere frugt og grønt – og mindre kød – end husholdninger, der bruger en mindre del af budgettet på økologi. Og samtidig ses det, at selv om økologiske pro​dukter er dyrere end konventionelle produkter, bruger heavy users ikke flere penge på mad end andre grupper.

Der kan være flere forklaringer på denne sammenhæng mellem økologiforbrug og kostsammensætning. En mulig forklaring er, at forbrugere, der går op i sundhed og ernæ​ring, også er dem, som vælger økologiske produkter. Det vil sige, at en husholdning først vælger at spise sundt og derefter at købe økologisk. Et vist niveau af interesse og viden om kost og sundhed virker måske som katalysator for økologiforbruget. Omvendt kan det dog også være, at forbrugerne først vælger at købe økologisk og derefter sammensætter kosten inden for disse produkter. Da merprisen for frugt, grønt og kød ligger og varierer inden for det samme interval, betales der i gennemsnit den samme procent ekstra for de tre pro​dukter. Samtidig er den konventionelle pris for frugt og grønt typisk lavere end for kød. Der er derfor en tendens til, at den absolutte merpris på disse varegrupper bliver lavere. Der​for er det afgørende, om forbrugeren tænker i procent eller i kroner. Som et tænkt eksempel kan samme procentvise merpriser på henholdsvis økologisk broccoli og økologisk oksekød betyde, at der skal betales 5 kroner ekstra for økologisk broccoli, men 20 kroner ekstra for en økologisk bøf. Denne budgeteffekt kan være mere betydende for valget af produkt end det faktum, at begge varer koster 50% ekstra i forhold til den konventionelle variant.    

Valget mellem økologiske varer kan altså tænkes at være styret af forskelle i merpriserne. Her kan de relativt billige, uforarbejdede vegetabilske produkter være et attraktivt alternativ til animalske. Erfaringer med indførsel af økologi i kantiner, vuggestuer og andre storkøkkener viser, at dette tiltag kan påvirke kosten væk fra omkostningstung kost bestående af animalske produkter over mod en menu, der i højere grad bygger på billigere uforarbejdede grøntsager og kornprodukter (O’Doherty Jensen et al. 2001).   

En anden mulig forklaring på, at der ikke ses forskel i de totale madudgifter, kan være, at husholdninger med et højt økologiforbrug spiser mindre mængder. Dette kan skyldes vis​heden om en sammenhæng mellem et højt kalorieindtag og overvægt, men kan måske også forklares ved den øgede smagsoplevelse, i hvert fald nogle forbrugere forbinder med økologi. Denne faktor kan tænkes at opveje større portioner, så tendensen i højere grad går i retning af lidt mindre mængder, men lidt bedre kvalitet. 

Sammenfatning

Vores analyse tyder således på en øget polarisering i forhold til forbrug af økologiske pro​dukter – der er blevet lidt flere heavy users og lidt flere non users, men færre af midtergrupperne. Desuden ses det, at det typisk er små husholdninger (mest kvinder) med høje uddannelser, der er bosiddende i København, der har et højt økologiforbrug, og at børn i husholdningen ikke påvirker forbruget af økologiske varer nævneværdigt. 

Samtidig indikerede analysen dog også, at den økologiske forbruger er en omskiftelig person, som sagtens kan øge hhv. mindske den økologiske budgetandel over tid. Heavy users er klart den mest loyale gruppe i forhold til køb af økologi, mens de andre grupper i langt højere grad ændrer deres økologiforbrug over tid. På nuværende tidspunkt ved vi ikke meget om, hvilke faktorer der får forbrugere til at ændre økologiprofil, men der er forsk​ningsprojekter i gang med fokus på netop stabiliteten i det økologiske forbrug.

Vi har set en klar sammenhæng mellem forbrugernes tilbøjelighed til at købe økologiske fødevarer og deres kostsammensætning generelt. Omvendt ses der ingen tendenser til, at en økologisk kost er mere omkostningsfuld. Ud fra en ernæringsmæssig vinkel kan det måske synes ligegyldigt, hvorfor denne sammenhæng eksisterer, men i en policy sammen​hæng er det vældig vigtigt at kende årsagssammenhængen, hvis man ønsker at påvirke henholdsvis den ene eller anden faktor.
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