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Strategisk analyse af  udviklingsveje og udviklingsbehov 
inden for plantebaseret fødevareproduktion

En undersøgelse af danske virksomheder inden for dyrkning, produktion, salg og forbrug af plante-
baserede fødevarer har analyseret virksomhedernes produktområder, beskæftigelse og kompetencer, 
relationer til leverandører og kunder samt deres syn på forudsætninger for fremtidig vækst. Kombineret 
med en analyse af virkemidler inden for produktion og forbrug af plantebaserede fødevarer i Tyskland, 
Holland og Israel præsenterer vi i denne artikel forslag til en række mulige danske virkemidler.

Af Michael Søgaard Jørgensen*, Helena Kronby*, Adam Addis Prag****,  Christian Bugge 
Henriksen**, Jørgen Dejgaard Jensen***

Indledning

Analysen er baseret på samme forståelse
af plantebaserede fødevarer, som blev
anvendt i lovforslaget til Lov om Fonden
for Plantebaserede Fødevarer (2022):
“Alle fødevarer, der er fremstillet af planter
samt spiselige svampe, alger og gavnlige
mikroorganismer, herunder både uforar-
bejdede og forarbejdede råvarer og ingre-
dienser evt. i kombination med enzymer
og andre ikke animalske ingredienser, der
er egnede til fødevarefremstilling.”

Projektet var fi nansieret af Ministeriet for
Fødevarer, Landbrug og Fiskeri. En følge-
gruppe med medlemmer fra en række
organisationer, vidensaktører og myn-
digheder var tilknyttet projektet.

Teoretisk grundlag 

Analysen er baseret på en kombination af 
følgende teorier og koncepter:

a) Innovation i værdikæder, hvor vær-
dikæder ses som ”rum” for magt- og lære-
processer mellem leverandører og kunder 
i form af såkaldt “life cycle management” 
(Garcia-Sanchez et al., 2004; Jørgensen & 
Forman, 2009).

b) Bæredygtig omstilling af et samfunds-
område med fokus på aspekter af sporaf-
hængighed og sporskabelse (”path depen-
dency” og ”path creation”) (Garud et al., 
2010).

c) Virksomheders forretningsmodel i form
af den problemløsning, som virksom-
heden tilbyder, og de interne aktiviteter og 
ressourcer samt relationer til kunder, 
brugere og leverandører, der muliggør 
problemløsningen (Osterwalder & Pigneur, 
2010).

d) Virkemidler i off entlig regulering, der 
kan udvikle markeder for mindre miljø-
belastende (“grønne”) produkter ved at-
fremme udbud og efterspørgsel og deres 
samspil (Daugbjerg og Sønderskov, 2012).
I analysen er anvendt en tilpasset udgave
af typologien fra Daugbjerg og Sønder-
skov ved at skelne mellem virkemidler, der 
er informative, regulatoriske (forbud og til-
ladelser), økonomiske og organisatoriske.

Dataindsamling

Den væsentligste del af dataindsamlingen 
er foretaget som semistrukturerede, 
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kvalitative forskningsinterviews med virk-
somheder, baseret på en interviewramme
udviklet ud fra de nævnte teorier og kon-
cepter. Som grundlag for interviewet un-
dersøgtes virksomheden ift. størrelse,
antal ansatte, fokusområder, omsætning
og lignende ved hjælp af virksomhedens
og brancheorganisationens hjemmeside
samt Erhvervsstyrelsens hjemmeside,
virk.dk.

27 virksomheder gav tilsagn om at del-
tage i et interview. Ca. 50 virksomheder 
blev spurgt om de ville deltage i et inter-
view. Virksomhederne var identifi ceret 
med hjælp fra de tre brancheforeninger 
Plantebranchen, Landbrug & Fødevarers 
branchefællesskab PlanteVærket samt 
Dansk Industris netværk Planteindustrien.

Virkemidler, der er anvendt eller anvendes 
i Tyskland, Holland og Israel til at fremme 
produktion og/eller forbrug af plantebase-
rede fødevarer, er identifi ceret gennem 
online litteratursøgning og systematiseret 
ved hjælp af typologien fra Daugbjerg og 
Sønderskov (2012).

Det blev tilstræbt at opnå størst mulig 
bredde i analysens empiriske grundlag ved 
at interviewe virksomheder fra de forskel-
lige led i værdikæden fra jord til bord med 
råvaredyrkning, ingrediensfremstilling, 
produktfremstilling samt distribution og 
salg. I værdikæden fra jord til bord er der 
forskel på, hvor mange led de forskellige 
virksomheders aktiviteter dækker. 19% af 
de interviewede virksomheder beskæf-
tigede sig med ingrediens- eller råvarepro-
duktion. Den største del af de interviewede 
virksomheder er fra forarbejdningsled-
det (67%), mens 41% af virksomhederne 
beskæftiger sig med distribution og salg. 

Nogle af virksomhederne dækker således 
fl ere af værdikædens led. Opfattelser af 
forbrugernes ønsker og behov er i analy-
sen baseret på virksomhedernes egne er-
faringer med deres slutforbrugere.

Blandt de interviewede virksomheder er 
der både virksomheder, som udelukkende 
arbejder med plantebaserede fødevar-
er samt virksomheder, der arbejder med 
både plantebaserede og animalske pro-
dukter. Der er en tendens til, at virksom-
heder, der både producerer animalske og 
plantebaserede produkter, er større end 
de helt plantebaserede virksomheder. 
Således beskæftiger de blandede virksom-
heder i gennemsnit cirka 1100 mennesker, 
hvor virksomheder der udelukkende pro-
ducerer plantebaserede varer har cirka 60 
medarbejdere.  

Dette skyldes, at virksomheder, der arbe-
jder med både plantebaserede og ani-
malske produkter, for det meste er store 
virksomheder, som er gået ind på det plan-
tebaserede område.

Virkemidler i Tyskland, Holland og 

Israel 

Gennem litteratursøgning er der foretaget 
en overordnet kortlægning og analyse af, 
hvordan forskning, innovation, marked-
sudvikling, kompetenceudvikling m.m. er 
anvendt som virkemidler for at fremme 
plantebaseret fødevareproduktion og/
eller -forbrug i Tyskland, Holland og Israel. 
Begrundelsen for valget af de tre lande var: 
Tyskland er det land i EU, hvor der mæng-
demæssigt sælges fl est plantebaserede 
fødevarer. Holland har en stærk erhvervsk-
lynge, der søger at fremme bæredygtig 
fødevareproduktion, og har også etableret 
en hub for plantebaserede fødevarer. 
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Israel har foretaget store investeringer 
i plantebaseret fødevareudvikling, har 
mange startups inden for plantebaserede 
fødevarer, og har et stort fokus på plante-
baserede produkter, der søger at sub-
stituere mælke- og kødprodukter. 

I tabel 1 ses en sammenfattende oversigt 
over de forskellige typer virkemidler i de 
tre lande.

Behovet for virkemidler, der kan 

understøtte produktion og forbrug af 

plantebaserede fødevarer

Med udgangspunkt i virksomhedsinter-
views, landeanalyser samt perspektiver fra 
en workshop med interessenter inden for 
produktion, salg og forbrug af plantebase-
rede fødevarer er udviklet en oversigt over 
udfordringer og behov for virksomheder 

inden for plantebaserede fødevarer. De-
suden er der udviklet forslag til virkemid-
ler, der kan fremme produktion og forbrug 
af plantebaserede fødevarer i Danmark.

Gennemgangen er opdelt efter de forskel-
lige typer virkemidler: Information, off en-
tlig regulering, økonomiske incitamenter 
samt organisation og infrastruktur. Inden 
for hver type virkemiddel er analysen op-
delt i fokus på fremme af henholdsvis pro-
duktion og forbrug.

Informative virkemidler

Fremme af produktion (udbud)
Kompetenceudvikling
Virkemidlet information skal forstås bredt, 
idet fremme af plantebaserede fødeva-
rer kan kræve ændring af praksisser hos 

Fremme produktion (udbud) Fremme forbrug (efterspørgsel)

Information: Integration af viden og metoder om 
udvikling og anvendelse af plantebaserede 
fødevarer i læreplaner for fødevareprofessionelle

Information: Lokale strategier for reduktion af 
kødindtag og fremme af forbrug af plantebaserede 
fødevarer
Ernæringsoplysning der påpeger plantebaserede 
fødevarers roller

Off entlig regulering: Fremme af plantebaserede 
proteiner til fødevarer som del af national 
proteinstrategi

Off entlig regulering:

Økonomiske incitamenter: Off entligt 
fi nansierede inkubatorprogrammer
Synergi mellem off entlig og privat fi nansiering af 
startups
Fastlægge tilskud og afgifter, så de tilskynder til øget 
produktion af plantebaserede fødevarer 

Økonomiske incitamenter: Miljø-/klimaafgift 
på animalske fødevarer eller reducerede afgifter på 
plantebaserede fødevarer for at tilskynde til øget 
forbrug af plantebaserede fødevarer

Organisation og infrastruktur: Støtte til at forsk-
nings- og udviklingsinstitutioner etablerer program-
mer og services inden for plantebaserede fødevarer
Forskning i kvalitetsaspekter af plantebaserede føde-
varer

Organisation og infrastruktur: Mærkning af 
restauranter ud fra deres plantebaserede sortiment
Mærkning af fødevarer med produktnavn med 
reference til lignende kødprodukt

Tabel 1. Oversigt over forskellige typer virkemidler for at udvikle markeder for grønne produkter baseret på 
analyserne af Tyskland, Holland og Israel.
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professionelle og hos forbrugere, hvilket 
ikke udelukkende kan stimuleres af mere 
information og viden. Dette understreger 
vigtigheden af at kombinere forskellige 
virkemidler for at kunne opnå markedsud-
vikling. 

I virksomhedsinterviewene blev der ef-
terspurgt øget viden om anvendelse af 
plantebaserede produkter, særligt inden 
for foodservice. Flere af analysens virksom-
heder deltager i webinarer og kurser for at 
tilegne sig mere viden omkring mulighed-
erne med de plantebaserede produkter. 

Uddannelse af køkkenprofessionelle
De professionelle køkkeners potentiale for 
at udvikle det plantebaserede område er 
ikke indfriet som følge af manglende viden 
og uddannelse i forhold til plantebaseret 
kost hos kokke og andet køkkenpersonale. 
Dette skyldes bl.a., at kendskabet i køkken-
erne til tilberedning af mad fra bunden er 
faldende på grund af mangel på kvalifi ce-
ret arbejdskraft, men også at det kokkeud-
dannede personale mangler kompetencer 
inden for plantebaserede måltider. Det vil 
kræve en praksisændring i køkkenerne at 
indfri potentialet, hvilket kan understøttes 
af et øget fokus på det plantebaserede køk-
ken i uddannelsessystemet, for eksempel 
på kokkeskolerne og i madkundskabsun-
dervisningen i folkeskolerne. Der kan 
muligvis hentes inspiration fra Tyskland.

Fremme af forbrug (efterspørgsel)
Mangel på kendskab til plantebaserede 
produkter
De interviewede virksomheder er enige 
om, at fokus på fremme af efterspørg-
slen er nødvendigt. Det gælder særligt 
for landområder, hvor virksomhederne 
oplever et begrænset salg af deres plan-

tebaserede produkter. Øget oplysning 
og information i landområderne kan der-
for være nødvendig, men også i byerne 
opleves efterspørgslen som lav. Årsagen 
synes at være forbrugernes manglende 
kendskab til de plantebaserede produkter 
på markedet. Virksomhederne oplever, at 
mange forbrugere er tilbageholdende ved 
køb af plantebaserede produkter, fordi de 
mangler viden om produkternes anven-
delse. Det er behov for information om 
produkternes anvendelse i nye retter, hvor-
dan de skal tilberedes og deres indhold af 
næringsstoff er.

Nogle virksomheder peger på lokale og 
nationale fødevarearrangementer som 
essentielle kanaler, hvor producenter har 
mulighed for at være i direkte kontakt med 
forbrugerne og dermed store potential-
er for formidling om anvendelse af plan-
tebaserede fødevarer. Sociale platforme 
kan også være informationskanaler til for-
brugerne, hvor forbrugernes kendskab til 
plantebaserede fødevarer kan fremmes 
gennem grønne opskrifter og tips omkring 
tilberedning.

Ligeledes blev der peget på tv-program-
mers rolle i udvidelsen af kendskabet 
til plantebaserede fødevarer, hvor mad-
konkurrencer kan være med til at formi-
dle anvendelsesmulighederne af plan-
tebaserede produkter. Kendskabet til 
plantebaserede produkter i detailhandlen 
kan også fremmes gennem smagsprøver i 
butikkerne. Der blev også peget på natio-
nale og kommunale målsætninger, hvor 
kostrådene fungerer som det grundlag, 
som udviklingen måles ud fra.

Plantebaserede fødevarers rolle i kosten
Virksomheder oplever, at der hos mange 
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forbrugere fortsat er en opfattelse af, at 
plantebaserede råvarer og produkter er 
tilbehør til de animalske produkter - i hø-
jere grad end at de kan udgøre en 100% 
plantebaseret kost. Samtidig oplever virk-
somheder, at forbrugere er kritiske over for 
forventninger om, at kosten skal være helt 
plantebaseret. 

Derfor undgår mange virksomheder at 
beskrive deres produkter som værende 
veganske, da de oplever, at dette skræm-
mer forbrugerne væk. De fl este virksom-
heder giver udtryk for, at deres målgruppe 
ikke er veganere eller vegetarer, men alle 
som ønsker at spise mere plantebaseret 
eller spise plantebaseret engang i mellem 
- såkaldte ‘fl exitarer’. 

Flere virksomheder ønsker fokus på hy-
bridprodukter, hvor det animalske ind-
hold er reduceret og erstattet med grønt. 
Det blev foreslået at føre kampagner 
med fokus på kostrådene for at få dan-
skerne til at leve op til rådene, fordi de 
understøtter en kombination af ani-
malske og plantebaserede fødevarer. 
Virksomheder anvender kommunikation, 
der ikke er baseret på en “fri for”-tanke-
gang. Dvs. i stedet for at navngive med 
“kødfri”, “vegansk”, “vegetar” e.l. har navn-
givning og kommunikation fokus på det, 
som produktet er - og ikke det som pro-
duktet ikke er. 

Off entlig regulering

Fremme af produktion (udbud)
Regulering af berigelse af fødevarer og 
certifi ceringsregler
En del virksomheder giver udtryk for prob-
lemer med dansk lovgivning om berigelse 
af fødevarer; for eksempel at økologiske 

fødevarer ikke må tilsættes vitaminer og 
mineraler. Da økologireglerne er forskel-
lige fra land til land, må virksomheder i 
nogle tilfælde lave særproduktioner for at 
kunne levere til lande med specifi kke krav. 
Flere virksomheder udtrykker et ønske om 
EU-lovgivning, der gør eksport og import 
mere lige mellem producenter fra forskel-
lige lande. Nogle virksomheder ønsker 
mere ensartethed inden for økologiske 
certifi ceringer, så økologireglerne er de 
samme overalt.

Vanskeligheder for nye produkttyper
Virksomheder og startups, som arbejder 
med produkter baseret på nye råvarer og 
ingredienser, oplever, at EU-lovgivningen 
omkring ’novel foods’ kan være en barriere 
- bl.a. som følge af en langvarig godkend-
elsesproces. Nogle af disse virksomheder 
oplever, at kategoriseringen af et produkt 
eller en ingrediens er for ufl eksibel; for ek-
sempel klassifi ceres alger som aquakultur, 
uanset de forhold de produceres under. 

Oplevelse af ulige konkurrencevilkår
En del mindre virksomheder, som udeluk-
kende producerer plantebaserede produk-
ter, oplever, at konkurrencen er forvredet 
til gavn for producenter af animalske pro-
dukter. Animalske virksomheder får støtte 
og fordele, som ikke er tilgængelige for 
plantebaserede producenter - både i Dan-
mark og på EU-niveau. Et konkret eksem-
pel på et konkurrenceforvridende system 
er Skolemælksordningen, som ikke er til-
gængelig for plantedrikke.

Fremme af forbrug (efterspørgsel)
Off entlige måltider og indkøb
Interviewene peger på, at de off entlige 
storkøkkener har et stort potentiale for at 
bidrage til en omstilling til et mere plant-
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ebaseret fødevaresystem og derved styrke 
den plantebaserede værdikæde. Poten-
tialet skyldes dels størrelsen på de off en-
tlige indkøb, og dels den ambassadør-
funktion som off entlige køkkener, såsom 
kantiner, kan have for plantebaseret kost.

Nogle virksomheder oplever, at de pri-
vate, professionelle køkkener i nogen 
grad allerede fungerer som formidlere af 
mulighederne inden for plantebaserede 
måltider, mens dette ikke er tilfældet for 
de off entlige køkkener. Som en primær 
årsag nævnes, at de off entlige indkøb-
saftaler i for høj grad prioriterer pris som 
den afgørende parameter. De off entlige 
udbud kunne stille krav om plantebaser-
de off entlige indkøb. Eksempelvis kunne 
de off entlige køkkener være forpligt-
ede til som minimum at indkøbe efter 
de gældende kostråd og sørge for, at der 
altid tilbydes plantebaserede alternativer. 
Her kan muligvis hentes inspiration fra 
Amsterdam og byens strategi for øget for-
brug af plantebaserede fødevarer.

Der kunne også stilles krav til off entlige 
institutioner om stillingtagen til den mad, 
der serveres for borgerne. Dette kunne 
være et krav om, at alle kommuner og re-
gioner samt staten skal have en mad- og 
måltidsstrategi, hvor der tages stilling til, 
hvordan plantebaseret kost kan fremmes i 
alle former for kantiner og madordninger.

Hyldeplads i supermarkederne
Der er kamp om hyldepladsen i super-
markederne og ofte kamp mellem de 
store leverandører, som har mulighed for 
at betale mest for hyldepladsen. Dette 
synes at betyde, at mindre virksomheder, 
som fokuserer på plantebaserede føde-
varer, har mindre mulighed for at inspire-

re forbrugerne. Producenter, der vil satse 
på sæsonbaserede plantebaserede pro-
dukter, har en særlig udfordring med at 
skulle ramme et salgsvindue inden for den 
konkrete sæson.

Flere virksomheder peger på, at super-
markederne bør tage chancer, således at 
produkterne kommer ud på hylderne og 
kan inspirere kunderne. Produktions- og 
forarbejdningsvirksomhederne udvikler 
hastigt nye produkter, men manglende 
velvilje fra detailleddet kan betyde, at pro-
dukterne i sidste ende ikke når ud til forbru-
gerne. Flere af de interviewede virksom-
heder samt deltagere ved workshoppen 
foreslår, at der stilles krav til detailledet om 
blandt andet allokering af hyldeplads til 
plantebaserede produkter for at fremme et 
varieret udbud af plantebaserede produk-
ter, som kan inspirere forbrugerne.

Økonomiske incitamenter

Fremme af produktion (udbud)
Forbedret afgiftsstruktur
Det største økonomiske behov udtrykt af 
de virksomheder, der enten allerede sats-
er på det plantebaserede område eller 
som planlægger at gøre det i fremtiden, er 
økonomiske rammer, der kan gøre konkur-
rencen mellem plantebaserede produkter 
og kød- og mejeriprodukter mere fordelag-
tig for de plantebaserede produkter. Nogle 
virksomheder peger på kødafgifter som en 
løsning, mens andre peger på fritagelse for 
moms på plantebaserede produkter som 
løsning. Der kan hentes inspiration fra anal-
yser i Tyskland om anvendelse af afgifter 
og tilskud til at regulere priser på fødevarer 
i retning af reduceret kødforbrug og øget 
forbrug af plantebaserede fødevarer. 
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Direkte støtte til omstilling og opskalering
Virksomheder forskellige steder i vær-
dikæden fra jord-til-bord siger, at det 
kræver økonomiske incitamenter for  
råvareproducenter at omstille til råvarer til 
plantebaserede fødevarer. Landbrugere 
har brug for en klar økonomisk fordel i at 
lægge om fra produktion af foder til pro-
duktion af fødevarer.  

Ligeledes har startups brug for økonomiske 
vilkår, som muliggør, at de kan udvikle de-
res produkter og tage springet fra start-
up til lille virksomhed. Et eksempel på en 
ordning er Innovationsfondens program 
InnoBooster. Der er et ønske om, at det 
off entlige støtter omstillingen til et mere 
plantebaseret fødevaresystem økonomisk 
og indgår i partnerskaber med industrien 
og NGO’er på samme måde som i relation 
til eksempelvis økologiske fødevarer og til 
vindmøller.

Økonomisk fordel ved lokal produktion af rå-
varer egnet til det danske klima
Virksomhederne i forarbejdningsleddet er 
generelt meget interesserede i at bruge 
danske råvarer. Det er med til at sikre større 
indsigt og sammenhæng i værdikæden, 
og ligeledes med til at mindske klimabe-
lastningen forårsaget af transport over 
længere distancer. Samtidig skal der fokus-
eres på at dyrke de afgrøder, som egner sig 
til det danske klima. Dvs. afgrøder, som er 
relativt dyrkningssikre i Danmark og giver 
et tilstrækkeligt udbytte. 

Fremme af forbrug (efterspørgsel)
Priser på plantebaserede varer
Flere af de interviewede virksomheder 
møder en forventning fra forbrugerne om, 
at plantebaserede produkter er billigere 
end de animalske produkter. Afgifter på 

animalske produkter eller momsfritagelse 
på plantebaserede produkter ville dermed 
ikke kun være et politisk virkemiddel, der 
gør det fordelagtigt for producenterne, 
men også et tiltag, der kunne skabe inci-
tamenter hos forbrugeren og dermed un-
derstøtte udviklingen af både udbud og 
efterspørgsel.

Prisen opleves som en svær konkurrencep-
arameter i handlen med lande, der ikke har 
samme lønniveau som Danmark. Derfor 
er danske virksomheder nødt til at diff er-
entiere sig på andre parametre, herunder 
økologi, lokal produktion, transparens i 
værdikæden m.m.

Organisation og infrastruktur

Fremme af produktion (udbud)
Styrket samarbejde i værdikæden
Det mest gennemgående indsatsbehov 
for en stærkere plantebaseret værdikæde, 
som virksomhederne peger på, er større 
sikkerhed og sammenhæng i kæden samt 
opbakning fra off entlige myndigheder. 

Landbrugere ønsker garanti for salg af 
høsten, før de vil omlægge fra dyrkning 
af foder til dyrkning af fødevarer, hvilket 
vidner om en manglende sikkerhed i vær-
dikæder for plantebaserede fødevarer. En 
større sikkerhed kan opnås gennem aftal-
er mellem leverandører og kunder, som 
det blev praktiseret i de tidlige år med 
øget omlægning til økologisk jordbrug. 
Andre forslag nævnt af virksomhederne 
er dannelse af andelsforeninger eller en 
off entlig instans, som kan garantere økon-
omisk sikkerhed for landmændene. An-
delsforeninger kan også stå for præ-forar-
bejdning såsom afskalning. Der er også 
udtrykt ønske om et formaliseret samarbe-
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jde med private og off entlige storkøkkener, 
og at off entlige køkkener tager et ansvar 
ved at gøre deres indkøb mere plantebase-
rede. 

Vidensdeling og samarbejde
De interviewede små og mellemstore virk-
somheder i dyrknings- og forarbejdning-
sleddet ønsker mere samarbejde og vi-
densdeling. For at kunne udvikle markedet 
er der behov for, at virksomhederne spar-
rer med hinanden omkring udviklingspro-
jekter og deler viden om fx. skalering. 

Med et marked i udvikling er der kamp om 
markedsandele. Nogle virksomheder er 
bange for at miste markedsandele, hvis de 
indgår i samarbejder og deler viden om-
kring deres udvikling og aktiviteter. Om-
vendt er der også virksomheder, der ser 
udviklingen af det plantebaserede føde-
varemarked som en fælles agenda, der 
kræver at virksomhederne samarbejder.
 
I perioder med krise som for eksempel 
Covid19-pandemien og den nuværende 
globale fødevarekrise kan forbrugerne 
være mere tilbageholdende med udgift-
er til fødevarer. Off entlige virkemidler kan 
være med til at gøre virksomhederne min-
dre sårbare, hvilket kan betyde en større 
åbenhed for dialog og samarbejde. Som 
eksempel nævnes fokus på bælgfrugter, 
hvor ministerier og styrelser både peger på 
bælgfrugter som del af de nye kostråd og 
fremmer udviklingen af området gennem 
støtte til forskning og udvikling med forsøg 
og test af disse råvarer.

Etablering af fælles faciliteter
Særligt for startups kan der være udfor-
dringer i skaleringen af virksomheden. 
Denne proces kunne i højere grad støttes 

gennem en stærk organisering omkring 
det plantebaserede marked. Flere nystart-
ede virksomheder har svært ved at danne 
sig overblik over relevante aktører til for 
eksempel hjælp til økonomihåndtering, 
funding og opskalering. 

Blandt startups og små virksomheder er 
der også et ønske om etablering af fælles 
produktionsfaciliteter, testfaciliteter, ad-
vokathuse m.m., der kunne etableres som 
andelsvirksomheder, som det kendes fra 
andelsbevægelsen og den kooperative 
bevægelse. Sådanne faciliteter kan både 
reducere omkostninger og være tidsbe-
sparende i startups’ og små virksomheders 
udvikling. 

Disse ønsker tyder på et behov for fl ere 
partnerskaber mellem forskellige aktører, 
både private og off entlige, med henblik 
på at styrke udviklingen og stabiliserin-
gen af plantebaserede værdikæder. Der 
kan her muligvis hentes inspiration fra 
de hollandske erfaringer med at facilitere 
udvikling af relationer mellem små råva-
reproducenter og større forarbejdnings-
virksomheder samt med at etablere fælles 
faciliteter inden for udvikling af plante-
baserede fødevarer.

Fremme af forbrug (efterspørgsel)
Statskontrolleret klimamærke
For at fremme efterspørgslen efter plan-
tebaserede fødevarer udtrykker nogle af 
de interviewede virksomheder et ønske 
om, at et kommende statskontrolleret kli-
mamærke kan illustrere de klimamæssige 
fordele ved plantebaserede produkter, men 
også forskelle mellem forskellige plante-
baserede fødevarer. Forbrugere forventes 
i højere grad at være i stand til at træff e et 
oplyst valg, hvis mærket synliggør forskel-
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lene mellem animalske og plantebaserede 
produkter. Nogle plantebaserede produk-
ter kræver således meget energikrævende 
forarbejdningsprocesser.

Udvikling af nye sociale praksisser
Fremme af forbruget af plantebaserede 
fødevarer kræver viden om forbrugernes 
oplevelse af muligheder og barrierer for at 
integrere fl ere plantebaserede fødevarer i 
planlægning af måltider. Uddannelse blev 
nævnt som væsentligt for fremme af nye 
praksisser og kompetencer. Der bør ses på 
uddannelse hele vejen fra hjemkundskab i 
grundskolen op til uddannelse af kokke og 
andet køkkenpersonale, diætister, læger 
og andre, der professionelt beskæftiger sig 
med mad, ernæring og sundhed. 

Fokus skal bl.a. være på sammensætning af 
et plantebaseret måltid, herunder smag og 
ernæring samt viden om, hvordan kosten 
kan ændres til at være mere plantebaseret. 
For at fremme forbrug af plantebaserede 
fødevarer kan praksisskabende aktiviteter i 
sportshaller, på festivaler og ved organise-
ring af fællesspisning være centrale. 

Konklusion

Virksomhedsinterviewene, litteraturen om 
bæredygtig omstilling og de danske erfar-
inger med omstilling i retning af øget pro-
duktion og forbrug af økologiske fødevar-
er Daugbjerg og Sønderskov, 2012) peger 
på vigtigheden af at fremme både udbud 
og efterspørgsel, når markeder for grønne 
produkter som plantebaserede fødevarer 
skal udvikles. Dvs. at der bør anvendes en 
strategi for markedsudvikling med aktivt 
samspil mellem udbud og efterspørgsel.

Projektets analyser viser, at der blandt 
danske virksomheder med produktion 

og/eller salg af plantebaserede fødevarer 
både er plantebaserede virksomheder og 
virksomheder inden for animalske føde-
varer, der har udvidet deres sortiment 
med plantebaserede fødevarer. Animalske 
virksomheder, der har udvidet deres sor-
timent med plantebaserede fødevarer, er 
gennemsnitligt større end de plantebase-
rede virksomheder.

Analyserne af innovationsstrategier i Tys-
kland, Holland og Israel samt i Danmark 
peger på vigtigheden af at have et bredt 
fokus for udviklingen inden for plantebase-
rede fødevarer og ikke kun have fokus på 
produktion af planteproteiner. Der synes 
således i de tre andre lande at være mindst 
fokus på udvikling af det, man kunne kalde 
’hele fødevarer’ og stort fokus på udvikling 
og produktion af planteproteiner, selvom 
de færreste borgere må antages at være 
i risiko for at få proteinmangel, hvis deres 
forbrug af animalske produkter reduceres. 
Blandt de interviewede danske virksom-
heder arbejder cirka halvdelen med ærter 
som råvarer – dvs. også i Danmark er der et 
stort fokus på udvikling og produktion af 
planteproteiner.

Der er en del danske startups og små virk-
somheder inden for plantebaserede føde-
varer. Disse virksomheder synes at have de 
største udfordringer for en stabil udvikling 
sammenlignet med større virksomheder 
inden for området. Dels kan det, som tid-
ligere nævnt, være svært for små virksom-
heder at komme at komme ind på detail-
markedet for plantebaserede fødevarer. 
Endvidere mangler fysiske og organisa-
toriske strukturer, som kan hjælpe startups 
og små virksomheder med viden og infras-
trukturer til innovation, test og produktion 
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samt udvikling af en robust forretnings-
model. Off entlige eller andelsbaserede 
infrastrukturer er foreslået af virksomhed-
erne som mulige organisationsformer for 
sådanne fælles faciliteter.

Både i interviews og på workshoppen eft-
erlystes større risikovillighed hos detail-
handlen i Danmark som led i at udvikle 
markedet for plantebaserede fødevarer. I 
etableringen af en national dansk alliance 
for udvikling af markedet for plantebase-
rede fødevarer kan der hentes inspiration 
fra Holland og deres nationale alliance, 
hvor blandt andet supermarkedskæder 
spiller en central rolle. Holland har endvid-
ere et stærkt fokus på etablering af organ-
isatoriske strukturer for at udvikle stabile 
værdikæder for plantebaserede fødevar-
er gennem etablering af forretningsrela-
tioner mellem små og store virksomheder. 
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