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Okologi her og nu
En samtale om gkologien mellem Steen Jensen, Buresgdal og
Anne Skare Nielsen, Futurenavigator
af Thomas B. Rasmussen.

Jeg har laenge gdet og funderet over om vi,
som primeert beskeeftiger os med produk-
tion af gkologiske ravarer og feerdigvarer, er
vores vilkdr og samtid helt bevidst. Hvad er
det der bestemmer, hvor forbrugerne bevae-
ger sig hen, og hvor stor en andel af marke-
det gkologien har og far i fremtiden?

For producenter er det forholdet mellem
omkostninger og priser, der har stegrst be-
tydning. Ser vi pa priserne er det markeds-
forhold, udbud og efterspgrgsel, der har
starst betydning. Efterspgrgslen er bestemt
af kgbere og aftagere af produkter. I sidste
ende er det forbrugerne, der seetter dags-
ordnen for efterspgrgslen af gkologien.

I godt ksbmandsskab lyttes der til kunder-
nes gnsker og krav. Har det konventionelle
landbrug i en hvis udstraekning forsgmt det-
te?. Er det derfor markedet for gkologiske
produkter er opstdet? Forbruget af gkologi-
ske produkter i Danmark gar frem i disse
ar. Er det fordi "gkologien” er god til at lytte
til forbrugerne? Eller bunder succesen i et

futurenavigator
]

Anne Skare Nielsen, cand.scient.pol og
medlem af Etisk R4d, er chef og partner i fir-
maet Future Navigator (www.futurenaviga-
tor.dk). Anne arbejder meget med at “tage
temperaturen” pd netop vores samtid, for-
brugere, deres indkobsvaner og motiver, og
hun arbejder desuden ogsd pd at formidle
dette til virksomheder. Anne har anbefalin-
gerne | orden, og kunderne favner mange
virksomheder i b8de ind- og udland. Anne
lever udelukkende af disse opgaver.

stigende fravalg af konventionelle produk-
ter? Er gkologiske produkter de mindst ringe
produkter pa hylderne? Er det vi seelger det
samme som forbrugerne kgber? Lytter vi
hajt nok? Er det muligt af fa svar pd dette?

Til at besvare nogle af mine spgrgsmal, har
jeg en efterdrsdag i oktober sat to personer
staevne, der pa hver deres made har kend-
skab til de gkoiogiske forbrugere. Tanken
var at lade teori og praksis mgdes i samtale.
De to er Anne Skare Nielsen fra Future Navi-
gators og Steen Jensen fra Buresgdal.

JFK og manden p& manen
"].F. Kennedy havde mange problemer med
at kommunikere og samarbejde med stat-

Steen Jensen som ejer Buresgdal (www.
buresodal.dk), lever af at levere gkologi-
ske varer direkte til kunden. Firmaet ligger
i Nordsjeelland. Varerne omfatter frugt og
grent, samt okse- og lammekgd fra egen
g8rd. Desuden leveres andre forbrugsvarer
som brod og kaffe. Buresg grgnt har en taet
kontakt til ca. 1200 kunder hver uge. Dette
faktum gor at firmaet har et stort kendskab
og erfaring med de gkologiske forbrugere.
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terne i USA”, leegger Anne ud. "JFK iveerk-
satte et program med en klar retning: Fgrste
mand pa manen! Et feelles mal er en sam-
lingskraft. Men projektet havde ogsa den si-
deeffekt, at der via NASAs efterspgrgsel hos
underleverandgrer blev opfundet mange
nye materialer og produkter. Teenk dig en
hverdag i dag uden produkter som batteri-
boremaskiner og velcro. Et godt eksempel
pa, at et konkret projekt skaber innovative
produkter, altsd produkter som ingen mang-
lede fgr projektet men som ingen vil eller
kan undveere i dag!”

Anne starter sdledes ud med, at en god ar-
bejdsmetode i en virksomhed er, at opstiiie
et konkret mal inden for en tidsramme. Det-
te mal gor, at man arbejder og i den pro-
ces kommer der masser af afledte brugbare
produkter, sidegevinster og kontakter. Anne
beretter at Future Navigator for et ar siden
stillede sig den opgave at fa et produkt god-
kendt af IKEA udelukkende af den 3drsag at
IKEA maske far 2000 forslag om dagen og
det dermed var en svaer opgave.

Retning

"Som virksomhed skal man have retning”,
fortssetter Anne. “Det kan defineres pa
mange mader. Som eksempel har Future
Navigator fem krav til kunder og arbejds-
opgaver, som skal veere opfyldt fgr arbejdet
har den gnskede retning. Arbejdet skal veere
sjovt, bevirke at de mgder spaendende men-
nesker, give mange penge, sikre god tid til
andre ting, fx. familie, venner og personlig
udvikling, og sd skal vi ggre verden til et
bedre sted at veere.”

Det du sealger, er desvaerre sjaldent
det kunden kgber

En erkendelse, som kan hjaelpe virksomhe-
den med at veere kundeorienteret, er at ggre
sig umage med at lytte til virksomhedens
kunder. Her kan der ggres store opdagelser.
Anne stiller Steen det spgrgsmal, om han
kgrer ud med grgntsager til kunderne, eller
han maske seelger fred i sjeelen, et maltid
og sammenheeng i familien. Steen bruger
netop kunden som sparringspartner og har
en personlig kontakt med sine kunder, en
direkte kontakt, der som regel kun er lokale
producenter forundt.

Steens projekt Buresgdal er et konkret ek-
sempel, hvor der er blevet "lyttet hgjt” til
kunderne. Anne fremhasver det modsatte

eksempel: Aviser der hele tiden produktud-
vikler og sendrer pa format og indhold, kun
med den effekt, at salget falder. Hvis avi-
serne havde lyttet til kunderne, ville de have
vidst at selve produktet ikke fejlede noget,
det kunne ikke veaere bedre. Kunderne ha-
dede faktisk, at der blev sendret pd format
og indhold. Det eneste problem var, at de
folte de ikke havde tid til at leese avisen,
ndr de kom hjem fra arbejde. Hvem lyttede
til kunderne? Hvem aendrede kun pa maden
hvorpa du kunne fa avisen? Svaret er gratis-
aviserne Metro og Urban, som gjorde aviser
tilgeengelige “on the fly”.

Ykoiogi iig med fred i sjeeien?

Anne understreger, at det for nutidens men-
nesker simpelthen kan veere angstfremkal-
dende at skulle veelge imellem for mange
ting. Det kan derimod give mennesker fred
i sjeelen inden indkgbsturen, at bestemme
sig for at k@be varer med det r(zsdeOQ—maerke
pa. Det begreenser udbuddet, sa der ikke
er helt s mange varer at veelge imellem.
Annes hovedindtryk af gkologiske varer er,
at forbrugeren kgber fred i sjeelen. Det kan
defineres bdde som et tilvalg (positivt) og
som et fravalg af andre varer (negativt). I
den positive afdeling kan gkologiske varer
repreesentere en bred vifte af indhold hos
forbrugeren. Det kan veere lige fra person-
lig sundhed i at spise gkologiske gulergdder
og smagen af dem, til skabelse af en bedre
verden at leve i. Det er alt for mange for-
ventninger at samle i en enkelt gulerod eller
produktionsform. Her ligger en stor opgave
for gkologien i at definere sig, da der ellers
kan udvikle sig urealistiske forventninger.
Alternativt er der en risiko for at “drukne i
succes”. Og at veere "druknet” er jo ikke no-
gen gnskesituation for nogen, spgger Anne.

Druknet i succes!

Som eksempel navner Anne partiet Ny Alli-
ance, som “druknede” i sin egen succes. Her
er der tale om fgrnaevnte fravalg af andet
(negativ), hvilket ogsa gor sig geeldende for
valg af gkologiske produkter. Det der skete
med Ny Alliance var, at veelgerne stremme-
de over til dem, da det var det mindst ringe
parti og neermest kunne udrette mirakler
og levere alt det, som de gamle partier ikke
kunne. Det var altsa veelgernes motiv for at
foretraekke Ny Alliance, hvilket ogsa forkla-
rer vaelgernes reaktion og hurtige flugt veek
igen, da partiet omsider begyndte at defi-
nere sig selv.
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Fra mest til bedst

Forestil dig, at du er kommet hjem med sto-
re mangder af alt det du kunne kgbe til en
dejlig weekend, for at opdage at der ikke er
plads til det i koleskabet. Starre tegn pa vel-
stand og forbrug kan vel ikke teenkes. Det-
te “problem” kan Igses pd to mader, enten
ved at kabe et stgrre kgleskab, eller ved at
kegbe mindre maengde ind - at g3 fra mest til
bedst. Sidstneevnte kunder er mulige kun-
der til gkologi. Steen supplerer med at han
i praksis aldrig har oplevet kunderne klage
over for sma hvidkal. Anne fortsaetter, at det
for mange i dag er stgrre velvaere forbundet
med at skille sig af med og rydde op i gamle
og overfigdige ting. En god koid bajer ef-
ter et besgg pa containerpladsen udligser en
stgrre ahh-fglelse end at kgbe nyt.

Faktisk er der mange der synes, det er laek-
kert med lidt minimalistisk udbud i kgleska-
bet. Det m& dog gerne vaere dyrt og udsagt.
Mini-sizing (ggre ting mindre) er pa mode
mange steder. Her kan Steen ogsd frem-
heeve at Buresgdals lidt mindre gkologiske
grensager og frugter aldrig er diskvalifice-
rende. Hvis de var det, ville kunderne nok
foretraekke et konventionelt hvidkal. Anne
kalder det "recessionsleekker”, at man prg-
ver at finde og veerdisaette enkle og sma ting
og har et lille "lejrbdl” omkring enkle ting.

Lost in transition

Begrebet betyder tabt i overgangen og inde-
holder den livsstil, som de fleste nok kender
til. Nemlig at jeg skal lige nd at kebe ind pa
vejen og lige na at arbejde faerdig og lige nd
at vaske op, sa skal jeg rigtigt nyde livet. Og
pludselig er bgrnene blevet store eller 20 ar
er gdet. Hvorndr starter livet med livskva-
litet egentlig, hvor man kan nyde det lige
her og nu! Her ligger ogsa et af svarene pa,
hvorfor gratisaviserne fik sd stor succes og
hvorfor vi er vidne til en stigning i salg af
dagligvarer pa tankstationer samtidig med
den store succes, som nemme grgntsager
leveret direkte til dgren udger. Steen siger,
at han kun kan bekraefte denne tendens, da
salget af grgntsager er fordoblet, efter at
Buresgdal startede med at levere direkte til
dgren. Netop her kan gkologiske varer ud-
fylde et stort behov, hvis de ellers kom frem
til netop de hylder, hvor folk tilbringer deres
"overgangstid".

I begrebet “lost in transition” ligger der ogsa
et hab om at det snart bliver bedre, og at

dette bare er en “overgang”. @kologiske va-
rer skal veere til at f3 fat i denne overgang,
for den er lang.

Efterskrift

I personalestuen pa Buresgdal drikker vi kaf-
fen ud og tegrrer mundvigen for kagerester,
mens vi indser at 2 time er blevet til tre
timer. Vi har ladet det allermest jordneere
mgde det hgjtflyvende, praktiske erfaringer
mgde tendenser i samfundet. Vi skilles - alle
med naesen i hver vores spor, der lige har
krydset hinanden.

Pa vejen hjem reesede detaljer og brudstyk-
ker fra samtaien rundt i “systemet”, og jeg
funderede over, om jeg fik svar pa nogle af
mine spgrgsmal i indledningen til dette.

Har det konventionelle landbrug delvis for-
sgmt at “lytte hgjt” til forbrugerene? Ja, det
har det nok.

Er det derfor at markedet for gkologiske
produkter er opstdet? Ja delvist.

Sealger gkologien det som forbrugerene
tror de kgber? Sandsynligvis ikke. Forvent-
ningerne spaender bredt, for bredt! Selve
indkgbet er mere komplekst og indeholder
ogsa et valg af “maerkevare”, - mindst ringe
maske,- som begraenser valgmulighederne
og dermed forenkler indkgbet - altsd “fred i
sjeelen” pa flere mader.

Fremtiden

Definer gkologien, sa kendskabet til hvad
der egentlig salges/kgbes @gges. Herved
forhindres uindfriede forventninger og at
"drukne” i succes.

De gkologiske produkter har store mulig-
heder fremover og i seerdeleshed hvis den
finder frem til salgssteder og tidspunkter
hvor kunderne er og har tid. Teenk smart
og "“lyt”, som gratisaviserne gjorde.

Vidste du at:

Irma satte "verdensrekord" i gko-salg
med 30,1% i uge 42 i r 2008 hvor
finanskrisen var pa sit hgjeste.
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