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Denne artikel er baseret pd en rapport udgivet pd baggrund af en kvalitativ undersegelse af
producenter af plantebaserede convenienceprodukter. Unders@gelsens hovedformal var at
analysere, hvor producenterne stod med hensyn til markedet for det plantebaserede conveni-
ence, seerligt i forhold til okologiske produkters position og fremtid. Undersagelsen blev udfert
i 2023 og var finansieret af Fonden for @kologisk Landbrug. Neervaerende artikel fokuserer pd
iseer ét ud af de ni identificerede temaer i rapporten om producenternes oplevelse af detail-
handlens rolle og betydning for, hvordan markedet for det plantebaserede vil udvikle sig.

Nar man taler med producenter af plan-
tebaserede convenienceprodukter, er
der seerligt en ting, der er stor enighed
om. De oplever detailhandlens kul-
tur, rutiner og praksisser som sveere i
forhold til at fd nye og mindre kendte
produkter pa supermarkedshylderne.
Denne artikel vil dykke ned i, hvilken
rolle detailhandlen har i forhold til en
plantebaseret omstilling, og igennem
bade akologiske og konventionelle pro-
ducenter af plantebaseret convenience
gnskes det at fa et indblik i, hvad pro-
ducenterne anser som de vigtigste bar-
rierer og muligheder for at veere i dansk
detailhandel i dag.

Baggrund

Rapporten, der ligger til baggrund for
naervaerende artikel, blev skrevet base-
ret pd en kvalitativinterviewundersagel-
se af 12 producenter og 3 nggleaktarer
fra brancheforeninger inden for plante-

baseret convenience (Hansen og Han-
sen, 2024). Den blev udarbejdet i 2023,
og analysen udmgntede en raekke te-
maer relateret til, hvordan producenter-
ne forstar det nuveerende og fremtidige
marked for plantebaseret convenience.
Baggrunden for undersggelsen skal ses
i lyset af nedgangen i salget af plante-
baseret convenience - eller snarere den
manglende stigning i afsaetningen, som
var forventet, efter amerikanske firmaer
som Beyond Meat og Impossible Burger
i slutningen af 2010°%erne bragede ind
pad markedet med tarnhgje forventnin-
ger til en ny plantebaseret forbrugsaera
(Stavnsbjerg, 2023). | kelvandet af den-
ne positive forventning var der ogsa
flere danske og internationale eller mul-
tinationale virksomheder, der forsggte
sig med plantebaserede produkter -
bade i form af kedimitationer (plante-
fars) og produkter i velkendte formater
(plantepolser-, -deller og -burger).
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Ifolge en analyse fra Plantebaseret Vi-
denscenter (Madsen et al., 2023) er der
siden 2019 blevet lanceret mellem 235
og 275 plantebaserede produkter arligt
(dog med et fald siden 2019, som var
det ar med flest lanceringer). | starten
var de fleste produktlanceringer gkolo-
giske, men i lgbet af de seneste ar har
udviklingen vist et skifte til flere kon-
ventionelle produktlanceringer. Sam-
tidigt er salget i dansk detailhandel ret
beskedent (Stavnsbjerg, 2023).

Pa dette bagteeppe har undersggelsens
formal vaeret at fa producenternes egne
perspektiver pa, hvorfor og hvordan de
ser denne udvikling, og hvad de mener,
at de selv og andre akterer kan gore for
at fa det plantebaserede marked til at
veekste, seerligt med fokus pd de gkolo-
giske produkters status. Gennem ana-
lyser af de 15 interviews fremkom en
reekke temaer, som adresserede bdade
virksomhedernes interne og ekster-
ne forhold, der har betydning for den
made, producenterne veelger at pro-
ducere i dag, og hvor de ser markedet
i fremtiden.

Producenterne blev udvalgt baseret pa
en raekke kriterier, blandt andet at de
skulle veere til stede i dansk detailhan-
del. Derfor blev et at de dominerende
temaer ogsa forholdet til detailhand-
len. Derudover skulle de have et eller
flere produkter, som blev produceret
rent plantebaseret. De produkter, der
primaert var fokus pa, var erstatnings-
produkter eller produkter, der kunne
indga i varme retter pa middagsbordet.
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Flere af producenterne, der medvirkede
i undersggelsen, producerede flere for-
skellige ting, herunder snacks, slik eller
saucer, men derudover havde de alle
en eller flere plantebaserede produkter,
som kunne indga i varme maltider og
erstatte kodet.

Vi valgte at fokusere pa producenterne
af de retter, der kunne indga i et varmt
maltid, ud fra en viden om, at et sddant
maltid er det vanskeligste at erstatte
med et kadfrit alternativ. Kedet har en
stor plads pa danskernes middagsborde
(og i deres hjerter) (Skelly og Ditlevsen,
2024; Halkier og Lund, 2023; Madkultu-
ren, 2023), og det er ofte kedet, der spil-
ler hovedrollen i de retter, der saettes pa
bordet til aftensmaden. Sociologiske
studier har vist, hvor vigtigt kedet er for
de danske middagsretter og for bade
hverdagslige samt hgjtidelige maltider
(Wendler og Halkier, 2023; Holm et al,,
2019).

De ni temaer

Inden der dykkes ned i detailhandlens
rolle, naevnes og beskrives de ni tema-
tikker, som blev identificeret i undersg-
gelsen, kort.

1. Det forste tema handlede om en
overordnet definition af, hvad der
forstas ved “plantebaseret”. Dette
tema opstod, fordi det hurtigt viste
sig, at der ikke er en faelles forsta-
else af, hvad et plantebaseret pro-
dukt er. | undersggelsen blev bade
100 procent veganske produkter,
vegetariske produkter med animal-



ske ingredienser som g og maelk
og ekstruderende planteproteiner
nzaevnt i forhold til, hvad producen-
terne forstod som plantebaseret.
Hybridprodukter med en smule
ked var ogsd et omrdde, der blev
naevnt som interessant for en stgrre
samfundsmaessig omstilling af mal-
tidsvaner.

Det andet tema handlede om de
fundamentale veerdier, der drev
virksomheden. Dette var taget
med, fordi antagelsen i undersagel-
sen blandt andet var, at fundamen-
tale veerdier ogsa er med til at drive
beslutninger. Her var forskellen pri-
maert pa de producenter, der havde
valgt at producere gkologiske pro-
dukter frem for konventionelle pro-
dukter, iseer med fokus pa omkost-
ninger ved for eksempel rdvarerne
og bekymringer for slutprisen ved
at anvende dyrere ravarer.

Det tredje tema handlede om gko-
logi, og her blev det undersggt,
hvordan producenterne forholdt
sig til det gkologiske regelsaet og
eventuelt de gkologiske principper.
Her var en af ngglediskussionerne,
om det gkologiske regelsaet bor
opdateres i takt med, at nye plan-
tebaserede produkter og forarbejd-
ningsteknikker kommer pa banen
(fermentering, ekstrudering, tilladte
tilseetningsstoffer og sa videre).

Det flerde tema handlede om de-
tailhandlen og er det tema, som ud-

dybes i denne artikel.

Det femte tema handlede om, hvor-
dan procenterne forstod og age-
rede i forhold til forbrugerne. Her
var der en seerlig interesse for “den
brede befolkning”, som i hovedtraek
blev karakteriseret ved at veere szer-
ligt prissensitiv, kedelskende og
konservativ. Dog havde de gkologi-
ske producenter en tiltro til, at det
var de gkologiske forbrugere, der
skulle styrke salget af det planteba-
serede.

Det sjette tema handlede om pris
som en konkret og mere psykolo-
gisk starrelse. Der var som naevnt
en bekymring for slutprisen pa de
okologiske produkter, men ogsa en
diskussion af, at pris er teet knyttet
til forventninger, ogsad selvom den
reelle pris for et givent plantebase-
ret produkt ikke er szerligt meget
hgjere end et tilsvarende animalsk
produkt (eksempelvis plantedrik-
ke).

Det syvende tema handlede om
eksport. Her var der meget blande-
de forstdelser af potentialerne for
gkologisk plantebaseret conveni-
ence som eksportprodukt. Det var
karakteristisk, at de producenter,
der allerede havde erfaring med
eksport, sa det som en stor mulig-
hed, mens de producenter, der ikke
havde erfaring med det, var skepti-
ske over for potentialet.
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8. Det ottende tema relaterede sig til,
hvilke politiske og strukturelle gn-
sker producenterne bragte frem.
Her var der fokus pa bade lovgiv-
ning, ekonomiske incitamenter i
form af momsfritagelse eller -re-
duktion samt forsknings- og inno-
vationsstgtte.

9. Endeligt fokuserede det niende
tema pa fremtidsperspektiver, og
hvor producenterne sa, at dette
marked ville udvikle sig hen. Her var
de unge en szerlig gruppe, som flere
satte deres lid til, mens produktud-
viklingen pegede i forskellige ret-
ninger med nogle, som mente, at
planterne skulle have deres egne
produktkategorier, hvorimod andre
mente, at kedimitationerne var det
vigtigste for at na de konservative
forbrugere.

Detailhandlens rolle

Som naevnt i indledningen vil
denne artikel fokusere pa, hvilken
rolle detailhandlen spiller i forhold
til  producenterne. Perspektivet er
hovedsageligt set fra producenterne
selv, men dog med et par indsigter
fra detailhandlen, idet 2 ud af de
12 producenter, der medvirkede
i interviewundersggelsen, var
repreesentanter for  detailhandlen.
Deres rolle i undersggelsen var primaert
i forhold til at se detailhandlen, som
producenter af “private label”-produkter
pa det plantebaserede og ekologiske
omrade (det kunne for eksempel vaere
produkter fra private labels som SPIR og
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@GO i Netto, Anglamark i Coop, Salling/
Salling @KO i Fetex og Bilka, Grgn
Balance i Dagrofa eller Vemondo i Lidl).
Dog fik interviews med detailhandlens
aktgrer ogsa en stemme ind i diskussion
af, hvordan de spiller en rolle for de
plantebaserede produkters adgang til
hylderne.

For de fleste af de medvirkende produ-
center var der en klar enighed om, hvor-
dan detailhandlen agerer i forhold til
de nye plantebaserede produkter (men
0gsa generelt). En steerk kultur omkring
at sikre avancer og omsaetning samt en
hard konkurrence pa det danske detail-
marked ger det vanskeligt at fa adgang
pa hylderne.

Flere producenter naevnte indkgberen
som den stgrste gatekeeper og begraen-
sende faktoriatkunnefdadgang. Indkg-
berne sidder med en stor magt i forhold
til at tage nye produkter ind. Set fra pro-
ducenternes perspektiv er de ofte bade
konservative og sat i deres position for
at sikre, at de produkter, der far adgang,
kan saelges hurtigt. Det er nok ikke over-
raskende, at det er deres rolle, men det
fremhaeves af flere producenter, at nar
man kommer med nye produkter, som
netop skal erstatte produkter, der har
en veletableret og stor plads bade pa
hylderne og i folks daglige indkgb, s
kan den type logik ikke fastholdes. Her
adresserer producenterne, at de mener,
at detailhandlen har et stgrre ansvar for
at skabe plads og lade flere produkter
komme ind igennem ndlegjet. En af de
medvirkende producenter, som i gvrigt



selv er veletableret i detailhandlen, an-
ser mere relationen til indkgberen som
et grundlaeggende vilkar. Producenten
mener altsa, at indkgberne er sat i ver-
den for at have denne gatekeeperrolle.
Denne siger dog alligevel, at vedkom-
mende i samtaler med chefer inden for
detail har faet bekraeftet, at det altid vil
vaere de plantebaserede alternativer til
de velkendte produkter (for eksempel
kodlasagne over for en vegansk eller
vegetarisk lasagne), der "ryger forst’, nar
der skal trimmes pa varesortimentet,
idet de szelger langsommere og har en
mindre eksponering.

Der ligger altsa tilsyneladende en ople-
velse af en form for en selvopfyldende
profeti i de plantebaserede produkters
skaebne, da de allerede i deres made
med supermarkedshylderne er bagud
og har kort tid til at vise, at de er inte-
ressante for kaederne. P4 samme made
oplever flere producenter, at de ikke
kan tilbyde produkter, der ligner de pro-
dukter, keeden allerede har pa hylderne
- hvis ét plantebaseret produkt er til
stede, vil de ikke have flere ind, for dette
produkt har vist sit veerd. Dermed bliver
eksponeringen for flere producenters
produkter og flere valgmuligheder for
forbrugerne ret begraenset.

Endeligt er der producenter i under-
segelsen, der naevner, at der mangler
sensoriske kompetencer blandt indke-
berne, der bestemmer, hvilke produkter
der kan komme ind i kaederne. Typisk
vil et produkt, inden det tages ind i kae-
den, have vaeret igennem en smagstest

i blandt detailhandlens indkgbere. Nog-
le producenters oplevelse er dermed, at
det saledes er personlige smagspraefe-
rencer eller maske en servering af pro-
duktet for indkgberens egne familie-
medlemmer, der afger, om et produkt
kan fa en chance i detailhandelskaeden.
Her efterlyses en bredere og mere pro-
fessionel tilgang til produkternes senso-
riske kvaliteter. Dette adresseres ogsa
af en af detailhandelskaederne, der un-
derstreger, at de har udvidet kredsen af
"smagere” til for eksempel ogsa at om-
fatte andre afdelingers indkgbere eller
slagtere for at teste produktets sensori-
ske kvaliteter i en bredere kreds.

Hyldepladsen er en kamplads

Det er velkendt, at hyldepladsen, isaer
pa kel og frys, er en "kampplads” i det
begraensede fysiske rum i supermar-
kederne. Samtidigt oplever plante-
producenterne, at der ligger en bias i
retning af de animalske produkter, der
bade historisk og stadig far langt den
stgrste andel af hyldepladsen. Hvis der
ikke skaeres ned pa de animalske pro-
dukter, er det sveert at finde en ekspo-
neringsplads for nyere plantebaserede
produkter. Koblet til kedets (og andre
animalske produkters) staerke placering
i danskernes maltidsvaner er det ifalge
producenterne en ulige kamp at fa eget
salget og dermed @get adgangen til su-
permarkederne. En af de medvirkende
detailhandelskaeder var ogsa opmaerk-
som pa den begraensede hyldeplads.
Her var det holdningen, at der ville bli-
ve satset mere pa “"plantekglere’, som
kunne eksponere de plantebaserede
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produkter, dog uden at adressere de
animalske produkters plads.

Krav om levering i hele landet
Endeligt var der producenter, der fandt
det sveert, at de blev tvunget til at ud-
byde deres plantebaserede produkter i
hele landet, nar de indgik aftaler med
kaederne. Der er nemlig stor forskel p3,
hvordan de plantebaserede produkter
modtages og salger i forskellige dele af
landet. Her @nskede nogle producenter
en mere regional aftale og en mulig-
hed for ikke at skulle vise, at produkter-
ne kunne salge lige godt i alle dele af
landet, da de oplevede problemer med
dette. For mindre producenter, som ty-
pisk ville sta for innovative produkter
pa det plantebaserede omrade, var det
desuden sveert at levere de maengder,
der skal til for en landsdaekkende leve-
ring. Her kunne de gnske sig, at der ikke
var sa rigide krav til kontrakter og leve-
ringsaftaler.

Detailhandlens ansvar

Som det fremgar af de ovennaevnte
temaer, ligger der blandt
producenterne en vis frustration, men
ogsa en diskussion af ansvaret for at
bidrage til en plantebaseret fremtid.
Set fra producenternes perspektiv er
deres egen rolle at lave velsmagende
produkter, som skal eksponeres for
forbrugeren. De er meget bevidste
om, at forbrugerne ikke ngdvendigvis
opdager eller er interesserede i deres
produkter. Her taler de blandt andet
om detailhandlens ansvar for at bidrage
til, at markedet for de plantebaserede
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produkter far bedre vilkar. Som allerede
naevnt er hyldeplads og varerotation
omrader, de anser som ngdvendige
steder at fokusere pa, og eventuelt
de omrdder, hvor der med fordel kan
@ndres pa de normale procedurer,
eksempelvis for omsaetningshastighed.
Det samme gor sig geeldende i forhold til
at turde satse pa flere produkter og flere
forskellige producenter i sortimentet af
de plantebaserede produkter.

Et andet omrade, hvor producenterne
mener, at detailhandlen har et stort an-
svar, er for eksempel i forhold til tilbud
og kampagner, hvor flere af producen-
terne oplever, at de ikke inkluderes ofte.
Igen oplever de en selvbekraeftende
kultur, hvor animalske produkter far
forrang i tilbudsaviserne og andre kam-
pagner fort af detailhandlen.

Det er ud fra denne undersggelse
klart, at detailhandlens rolle ikke kan
negligeres, narvidiskutereromstillingen
til en plantebaseret fremtid. Der ligger
bag ved eksponeringen af produkter i
supermarkedet en raekke valg og fravalg,
som ikke er synlige for den enkelte
forbruger, og som - ifglge producenter
af  plantebaseret convenience -
betyder, at de har ulige vilkdr pa
markedet, blandt andet baseret pa de
animalske produkters steerke position
samt indkgbernes funktion og kultur.
Det ser ud til, at der med en storre
offentlig diskussion af ngdvendigheden
af, at vi som enkeltforbrugere skal
reducere  vores  kgdforbrug og
den deraf folgende interesse fra



forarbejdningsvirksomheder i at
producere produkter, der kan bidragettil,
at vi kan erstatte kadet pa tallerkenen,
ogsa bliver sat fokus pa de strukturer,
der er etableret i vores samfund for, at
vi kan fa fat i vores daglige fedevarer.
Detailhandlen er en meget vigtig del
af veerdikaeden, seerligt i forhold til
at eksponere forbrugerne for, hvilke
produkter der er tilgengelige og
normale at kgbe. Desuden spiller de en
stor rolle i at styre vores forbrugsadfaerd
ved at saette priser og avancer pa saerlige
produkter (for eksempel de gkologiske).

Indtil nu har der ikke veeret megen
abenhed omkring disse processer, og
for den store konkurrence, der eksiste-
rer pa dagligvaremarkedet i Danmark,
har priser, avancer og omkostninger til-
syneladende veeret de store pejlemzer-
ker for kaederne. Samtidigt har de alle
bejlet til forbrugernes prisbevidsthed
ved at keempe om at promovere de la-
veste priser pa dagligvarer.

Dog ses der i dag ogsd en (mindre)
modtendens i, at flere kaeder fors@ger at
adressere deres ansvar pa omrader som
for eksempel sundhed og klima. Koblet
med den nye EU-lovgivning pa ESG-om-
radet, som stiller krav til at levere pa
blandt andet klima, biodiversitet, socia-
le forhold og forretningsforelse, og som
ogsa vil omfatte detailhandlen, kan det
maske betyde, at der i fremtiden skal
arbejdes pa de usynlige strukturer som
eksempelvis hyldeplads og animalske
produkters forrang, ligesom indkaber-
nes rolle eventuelt vil blive nuanceret.
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