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1. Indledning, baggrund og rammer for analysen

Den danske klimalov, innovationspotentialet i den danske fedevaresektor og vaeksten i
markedet for plantebaserede fadevarer peger pa et stort udviklingspotentiale for
plantebaserede fgdevarer i Danmark og pa eksportmarkederne.

Som led i at skabe et steerkt empirisk grundlag for de kommende ars forskning og innovation
inden for produktion og forbrug af plantebaserede fgdevarer er gennemfart en kortlaegning
og analyse af en raekke danske virksomheder inden for dyrkning, produktion, salg og forbrug
af plantebaserede fgdevarer og deres produktomrader, beskaeftigelse og kompetencer,
relationer til leverandgrer og kunder samt deres syn pa forudseetninger for fremtidig vaekst.
Endvidere er virkemidler inden for produktion og forbrug af plantebaserede fgdevarer i
Tyskland, Holland og Israel analyseret. Pa baggrund heraf er behovet for virkemidler, der
kan fremme udbud og efterspargsel efter plantebaserede fadevarer i Danmark, analyseret.
Interviews, landeanalyser og behovet for virkemidler praesenteres i naervaerende rapport.

Plantebaserede fgdevarer er i projektet defineret pa samme made som i lovforslaget til Lov
om Fonden for Plantebaserede Fadevarer (2022):

“Alle fadevarer, der er fremstillet af planter samt spiselige svampe, alger og gavnlige
mikroorganismer, herunder bade uforarbejdede og forarbejdede ravarer og
ingredienser evt. i kombination med enzymer og andre ikke animalske ingredienser,
der er egnede til fadevarefremstilling.”

Analysen er udfart i perioden maj - september 2022 af en projektgruppe med:

e |Lektor Michael Sggaard Jargensen, Institut for Planlaegning, Aalborg Universitet
(projektleder),

e Lektor Christian Bugge Henriksen, Institut for Plante- og Miljgvidenskab,
Kgbenhavns Universitet

e Professor Jargen Dejgaard Jensen, Institut for Fgdevare- og Ressourcegkonomi,
Kgbenhavns Universitet

e Videnskabelig assistent Helena Kronby, Institut for Planlaegning pa Aalborg
Universitet

e Akademisk medarbejder Adam Addis Prag, Institut for Plante- og Miljgvidenskab pa
Kgbenhavns Universitet

e Videnskabelig assistent Andreas Vang Olsen, Institut for Planlaegning pa Aalborg
Universitet (til 30. juni 2022)

Analysen er finansieret af Ministeriet for Fgdevarer, Landbrug og Fiskeri.

Til projektet var tilknyttet en felgegruppe med medlemmer fra en raekke organisationer,
vidensaktgrer og myndigheder med relation til plantebaserede f@devarer. Der er i projektets
forleb afholdt et falgegruppemade 3. juni 2022 og en workshop med fglgegruppens
medlemmer 26. september 2022 med diskussion af et udkast til resultater fra projektet.

Pa falgegruppemgdet 3. juni 2022 pa Aalborg Universitet i Kabenhavn blev analysens fokus,
interviewguidens rammer og forslaget til valg af lande til analyse af virkemidler diskuteret, og
folgegruppen kom med inputs forud for den empiriske vidensindsamling.



Workshoppen med praesentation og diskussion af udkast til projektets resultater blev afholdt
26. september 2022, ligeledes pa Aalborg Universitet i Kebenhavn. Workshoppen var
opbygget omkring felgende problemstillinger:

Hvilke muligheder og udfordringer for udvikling af produktion og forbrug af
plantebaserede fgdevarer kan identificeres pa baggrund af interviewene?

Hvad kan Danmark leere af disse udenlandske erfaringer om fremme af produktion
og forbrug af plantebaserede fadevarer? Er der andre lande vi kan lzere af?

Hvilke aktiviteter og virkemidler peger analyserne pa som relevante i den
plantebaserede handlingsplan? Hvordan kan erfaringer fra tidligere innovations- og
omstillingsprocesser i Danmark anvendes?

Erfaringer og synspunkter fra workshoppen er medtaget i rapporten med reference til
workshoppen, men uden at navne hvem der har givet udtryk for de pagaeldende erfaringer
0g synspunkter.

2. Teoretisk grundlag

Analysen er baseret pa et videnskabeligt grundlag, der kombinerer teorier og koncepter
inden for:

Innovation i veerdikaeder, hvor veerdikaeder ses som "rum” for magt- og
lzereprocesser mellem leverandgrer og kunder i form af sakaldt “life cycle
management”, hvor analyse af virksomheders kompetencer, beslutningsrum,
produktets karakter og konkurrenceforhold indgar (Garcia-Sanchez et al., 2004;
Jagrgensen & Forman, 2009).

Baeredygtig omstilling af et samfundsomrade med fokus pa aspekter af
sporafhaengighed og sporskabelse ("path dependency” og "path creation”), herunder
betydningen af virksomheders eksisterende ressourcer (fysiske og vidensmaessige
ressourcer, markedsmeessige styrkepositioner m.m.) for muligheder og traeghed i
omstillingsprocesser (Garud et al., 2010).

Virksomheders forretningsmodel og den problemlgsning de tilbyder og de interne
aktiviteter og ressourcer samt relationer til kunder, brugere og leverandgrer, der skal
muliggare problemlgsning (Osterwalder & Pigneur, 2010).

Forskellige former for og kombinationer af virkemidler i offentlig regulering, der kan
udvikle markeder for mindre miljgbelastende (“granne”) produkter ved at fremme
udbud og efterspargsel og deres samspil (Daugbjerg og Senderskov, 2012).

Desuden er anvendt viden om plante- og miljgvidenskab som grundlag for at kunne inddrage
betydningen af forskellige afgra@ders, ravarers og produkters karakteristika og krav.

De naevnte teorier og koncepter er anvendt i udvikling af interviewguiden til
virksomhedsinterviews og analyse af interviewene, systematisering og analyse af virkemidler
i relation til plantebaserede fadevarer i Tyskland, Holland og Israel samt i systematisering af
forslag til aktiviteter og virkemidler i en kommende dansk handlingsplan for plantebaserede
fadevarer.



3. Dataindsamling

3.1 Semistrukturerede interviews

Interviewene med virksomhederne var semistrukturerede, kvalitative forskningsinterviews
baseret pa en interviewramme udviklet ud fra ovennaevnte teorier og koncepter. Som
grundlag for interviewet undersggtes virksomheden ift. starrelse, antal ansatte,
fokusomrader, omsaetning og lignende ved hjeaelp af virksomhedens og
brancheorganisationens hjemmeside samt Erhvervsstyrelsens hjemmeside virk.dk.
Interviewene var opbygget omkring falgende temaer:

1) Indledende spgrgsmal omkring virksomheden

2) Produktmixet og dets udvikling

3) Placering i veerdikaeden fra jord til bord

4) Relationer til leverandgrer af ravarer, ingredienser m.m.

5) Relationer til kunder og forbrugere (bade danske og udenlandske)

6) Virksomhedens forskellige aktiviteters bidrag til indtjening, beskeeftigelse, eksport,

innovation m.m.
7) Uddannelser og kompetencer hos ledere og medarbejdere
8) Konkurrencesituationen i markedet
9) Investering i og tilpasning af produktionsudstyr, der har muliggjort produktionen
10) Virksomhedens udviklingsplaner
11) Barrierer for virksomhedens veekst og innovation
12) Forudsaetninger for at lykkes med udviklingsplaner

3.2 Litteraturgennemgang

Virkemidler, der er anvendt eller anvendes i Tyskland, Holland og Israel til at fremme
produktion og/eller forbrug af plantebaserede fadevarer, er identificeret gennem online
litteratursggning og systematiseret ved hjaelp af typologien fra Daugbjerg og S@nderskov
(2012).

4. Virksomhedsanalysens empiriske grundlag

Virksomhedsanalysen er baseret pa online-/telefoninterviews med 27 virksomheder inden for
produktion og salg af plantebaserede ravarer, ingredienser og fedevarer. Virksomhederne er
identificeret med hjeelp fra de tre brancheforeninger Plantebranchen ("Plantebranchen”,
n.d.), Landbrug & Fadevarers branchefeellesskab PlanteVeerket ("PlanteVeerket -
Branchefzllesskab for plantebaserede fgdevarer”, n.d.) samt Dansk Industris netvaerk
Planteindustrien ("Planteindustrien”, n.d.).

Det er tilstraebt at opna sterst mulig bredde i analysens empiriske grundlag og interviewe
virksomheder fra de forskellige led i veerdikeaeden fra jord til bord med ravaredyrkning,
ingrediensfremstilling, produktfremstilling samt distribution og salg. | vaerdikaeden fra jord til
bord er der forskel pa hvor mange led de forskellige virksomheders aktiviteter daekker.

Fra dyrkningsleddet medvirker der i denne analyse kun grgntsagsproducenter som aktarer
fra landbruget, og derudover aktgrer inden for mere alternative dyrkningsformer eller



afgreder. | forarbejdningsleddet indgar bade virksomheder, der producerer komponenter til
plantebaseret fadevarer som for eksempel smagsforsteerkere og planteproteiner, samt
virksomheder der forarbejder ravarer og ingredienser til faerdigvarer som for eksempel
plantebaserede feerdigretter, plantebgffer, plantedrikke og lignende. | distribution og
salgsleddet er de interviewede aktarer inden fra foodservice og detailhandel.

Som figur 4.1 viser, beskaeftiger 18,5% af de interviewede virksomheder sig med ingrediens-
eller ravareproduktion. Den stgrste del af virksomhederne er fra forarbejdningsleddet med
66,7% af de interviewede, mens 40,7% af virksomhederne beskaeftiger sig med distribution
og salg. Nogle af virksomhederne daekker saledes flere af veerdikeedens led, hvor det blandt
andet ses at virksomheder med egen dyrkning af alternative ravarer ofte ogsa er involveret i
forarbejdning og i nogle tilfeelde ligeledes i salgsleddet. Derudover ses det ogsa, at seerligt
sma og mellemstore virksomheder i forarbejdningsleddet ligeledes daekker distribution og
salg ved B2C salg.

Aktarer i forbrugsleddet er ikke repraesenteret i denne analyse, som baserer sig pa
interviews med virksomheder. Opfattelser omkring forbrugernes gnsker og behov er derfor i
analysen baseret pa virksomhedernes egne erfaringer og kendskab til deres
forbrugergrupper.
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Figur 4.1. Fordeling over virksomhedernes beskaeftigelse i vaerdikaedens led.
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Ser man pa virksomhedernes starrelse (se figur 4.2) er den starste
gruppe af de interviewede virksomheder (40,7%) sma virksomheder, der 000

ifalge EU-kommissionens definition, er virksomheder med op til 49 000 ]
medarbejdere med en arlig omsaetning under 10 mio. Euro. Denne 0 000 || 00
kategori deekker i dette tilfeelde ligeledes over mikrovirksomheder og |—| |—| |—|
sma startups. Mellemstore virksomheder har 50-249 medarbejdere og

Sma S Mell
en arlig omsaetning under 50 mio. Euro og udger 25,9% af de (40?71;,) (3§?:[;)) (2;9%2?
interviewede virksomheder, og store virksomheder med over 250 Figur 4.2. Oversigt over
ansatte og en omsaetning over 50 mio. Euro arligt udger 33,4% af de virksomhedernes starrelse

interviewede virksomheder.



Det har ligeledes veeret relevant for analysen at undersage eventuelle @
forskelle mellem virksomheder, der udelukkende arbejder med

plantebaserede fadevarer og virksomheder, der beskaeftiger sig med  Plantebaseret og Plantebaseret
bade plantebaserede og animalske produkter. Her er animalsk (51,9%) ~ (48,1%)
virksomhederne ligeligt fordelt med 51,9% med bade Figur 4.3. Fordelingen af helt
plantebaserede og animalske fgdevarer, og 48,1% der udelukkende ﬁ:j::giiii:fe og blandede
beskaeftiger sig med plantebaserede fadevarer (figur 4.3). '

Der er observeret en generel tendens til, at vicksomheder der bade producerer animalske og
plantebaserede produkter er stgrre end de helt plantebaserede virksomheder. Saledes
beskaeftiger de blandede virksomheder i gennemsnit cirka 1100 mennesker, hvor
virksomheder der udelukkende producerer plantebaserede varer har cirka 60 medarbejdere.
Dette skyldes at de blandede virksomheder mestendels bestar af etablerede, store
virksomheder som er gaet ind pa det plantebaserede omrade.

Geografisk fordeler det sig sadan, at cirka halvdelen af de interviewede virksomheder har
hovedkvarter i Region Hovedstaden, omkring en fijerdedel i Region Syddanmark, og de
resterende har hovedkvarteret placeret i de gvrige regioner (figur 4.4). En del af
virksomhederne har udover deres hovedkontor danske produktions- eller kontorfaciliteter
rundt omkring i hele landet. Af de interviewede virksomheder har cirka en fierdedel aktiviteter
og lokaliteter i udlandet.

P Figur 4.4, Geografisk

fordeling af virksomhedernes
‘ hovedkontor.



5. Virksomhedernes motivation, grundlag og relationer

Dette kapitel gennemgar virksomhedernes motivationen for at starte med plantebaserede
produkter, hvordan deres nuveerende produktmix ser ud, og hvilken rolle det plantebaserede
spiller for virksomheden. Dernaest gennemgas virksomhedernes nuvaerende ravaregrundlag,
kompetencer samt relationer til leverandgrer og kunder.

5.1 Motivation for at producere plantebaserede
fgdevarer

L

il
0]

To tredjedele af de interviewede virksomheder er startet med at
producere, seelge eller levere ingredienser til plantebaserede
fedevarer inden for de sidste 6 ar (figur 5.1), med 2018 som det ar,

hvor flest virksomheder i analysen startede deres plantebaserede 2/3 er begyndt at levere til det plante-
aktiviteter (cirka en fierdedel af de medvirkende virksomheder). baserede indenfor de seneste 6 dr
Virksomhedernes aktiviteter afspejler derfor tydeligt det ggede fokus Figur 5.1. Virksomhedermes
pa plantebaserede fgdevarer inden for de seneste ar. opstartstidspunkt.

Virksomhedernes motivation og beveeggrunde for at indga pa det plantebaserede marked er
meget forskellige. Nogle af de medvirkende virksomheder er ikke startet pa baggrund af den
plantebaserede bglge, men som producenter af alternativer til personer med allergier,
laktose- eller glutenintolerance. Disse virksomheder har dermed ikke haft det
plantebaserede fokus fra start, men har beveeget sig ind pa markedet.

Virksomheder, der producerer grgntsager eller andre ravarer, som ikke er en del af
deciderede alternativer til maltider baseret pa ked og maelkeprodukter, har ligeledes generelt
eksisteret laenge for det plantebaserede kom pa dagsordenen. Disse virksomheder kan
siges efterfglgende at vaere blevet en del af den plantebaserede vaerdikeede, fordi deres
produkter bliver en del af et gget fokus pa at spise grgnt. De har ogsa mulighed for at veere
leverandgrer af ingredienser til forarbejdede plantebaserede produkter i de nye vaerdikaeder.

Trods nogle virksomheder mere naturligt er blevet en del af det plantebaserede marked, er
der ogsa en stor del af analysens virksomheder, der aktivt er gaet ind pa markedet. For store
og mellemstore virksomheder som har tilfgjet det plantebaserede til deres portefglje inden
for de seneste ar, er bevaegelsen ind pa det plantebaserede omrade baseret pa en
forventning om vaekst i markedet og baret af en stadigt stigende efterspargsel pa
plantebaserede produkter.

For sma og mellemstore virksomheder som primeert beskaeftiger sig med 100%
plantebaserede fgdevarer, har motivationen for opstart i hgjere grad veeret baret af
ideologiske arsager omkring en mere baeredygtig fadevaresektor, samt identifikation af et hul
i det nuvaerende plantebaserede marked. Her ser virksomhederne szerligt mangel pa
plantebaserede produkter med hgj ernzering, god smag og nydelse samt den rette tekstur.

Forskellene i virksomhedernes udgangspunkt viser sig ogsa i forskellige synspunkter pa det
plantebaserede omrade. De virksomheder der primaert er producenter af produkter med
animalsk indhold, ser det plantebaserede som et supplement til deres gvrige produkter, og
en mulighed for at kunne levere forskellige produkter til forskellige kunder. | modsaetning



hertil er de mindre virksomheder og startups, der er fgdt ind i den plantebaserede bglge, ofte
drevet af idealistiske gnsker om at forandre vores fedevarer og madkultur.

5.2 Produktmix

Ser man naermere pa hvad de forskellige virksomheder tilbyder af produkter og ingredienser
inden for det plantebaserede produktomrade, er der nogle tydelige tendenser. En stor del af
de interviewede virksomheder forarbejder, leverer ingredienser til, eller saelger produkter, der
fungerer som et alternativ til eksisterende produkter, retter eller maltidskomponenter med
animalsk indhold. Eksempler pa dette er grentsagspgalser, burgerbaffer, plantedrikke,
plantebaseret is, ost og lignende. Det er altsa kendetegnet ved, at vaere produkter der til en
vis grad ligner det forbrugeren plejer at kabe. Denne strategi ses isaer hos virksomheder, der
ikke er startet som plantebaserede virksomheder, men har taget det plantebaserede ind i
deres sortiment inden for de seneste ar. De kadalternativer som virksomhederne producerer
speender fra produkter, der sgger at imitere kad direkte pa parametre som smag, udseende
og tekstur, til produkter der ikke hverken direkte ligner eller smager som kad, men som er
formgivet og krydret pa en made der typisk forbindes med kad, for eksempel i form af en
palse eller burgerbgf. Inden for kadalternativer, der sgger at smage og ligne kad, fokuserer
nogle virksomheder seerligt pa alternativer til kylling, fordi det opleves at vaere nemmere at
ramme i smag og tekstur end andre typer kad.

Ser man pa startups er der oftere tale om ingredienser eller produkter, der kan tilfagje noget
smags- eller funktionsmaessigt til plantebaserede produkter, for eksempel i form af
planteproteiner, smagsforstaerker eller nye ingredienser. Nogle virksomheder inden for
produktion af faerdigvarer fokuserer ligeledes pa mere innovative produkter, der ikke sager at
ligne eller smage af ked. Eksempler herpa er forskellige typer spreads, palaeg og
maltidsretter. Strategien ses ogsa hos nogle virksomheder inden for foodservice, som
forteeller, at de eksperimenterer med ravarer og tilbyder nye og mere innovative produkter for
forbrugeren i de professionelle kgkkener.

| kortleegningen af virksomhedernes produktmix er identificeret forskellige opfattelser af hvad
plantebaserede fgdevarer er, og hvad virksomhederne fokuserer pa. Nogle virksomheder
inden for foodservice lsegger veegt pa at veere teettest mulig pa den rene ravare pa linje med
whole foods-konceptet, hvor ravarerne i minimal grad forarbejdes. Her gnsker man at
inspirere forbrugeren med nye plantebaserede retter, som bestar af ravarer der er
tilgaengelige i de danske supermarkeder og ikke kreever saerlige maskiner eller
forarbejdningsprocesser.

Andre virksomheder satser ikke ngdvendigvis pa 100% plantebaserede produkter, men pa
produkter der primaert er plantebaserede, men kan indeholde for eksempel maelkepulver
eller andet animalsk indhold, som pa nuveerende tidspunkt ses ngdvendigt for produkternes
smag eller tekstur.

Seerligt virksomheder med en eksisterende animalsk produktion taler i hgjere grad om
“planterige produkter”. Dette handler om at mindske forbruget af animalske ingredienser i
ved at udvikle sakaldte hybridprodukter, hvor indholdet af kead nedbringes ved erstatning af
kad med forskellige former for grgnt. Eksempler pa dette er palser, postejer, lasagner eller
lignende, som bestar af bade animalske og vegetabilske ravarer.



5.3 Ravaregrundlag

Trods virksomhedernes forskellige produktmix, anvender knap halvdelen af de virksomheder
der producerer forarbejdede plantebaserede fgdevarer, zerter som en af deres primaere
ingredienser i produktionen. Derudover er ogsa grgntsager og havre hyppigt brugte
ingredienser, og flere virksomheder anvender desuden i stor stil banner, linser, korn, olier og
soja i deres produkter (figur 5.2).

Figur 5.2. Virksomhedernes mest anvendte ravarer.

Over halvdelen af virksomhederne far hovedsageligt deres primeere ravarer fra Danmark, og
omkring 7 ud af 10 indkeber primeert fra Danmark og et af de nordiske lande. Omkring hver
fierde virksomhed far i hgj grad ravarer fra udlandet, men nogle af disse virksomheder er
globale virksomheder, som ogsa har alle eller nogle af deres produktionsfaciliteter i udlandet.

Den hgje grad af anvendelse af lokale ravarer gar godt i trad med, at den mest brugte
ravare, eerter, dyrkes i Danmark og Norden. Ogsa andre af de meget brugte ravarer, sdsom
havre, grgntsager, korn, visse typer af banner og linser samt nogle olieafgrader, kan dyrkes
her.

Det blev neevnt af nogle virksomheder, at soja leenge har vaeret en meget anvendt ravare i
plantebaserede produkter, men at den i de senere ar er blevet erstattet mere og mere af
lokalproducerede eerter pa grund af gnsker hos forbrugerne om lokale ravarer og bekymring
for baeredygtighedsaspekter ved sojaproduktion. Soja indgar dog stadig i en del
kadalternativer, da soja ifalge virksomhederne kan veere med til at skabe struktur i
produkterne og samtidig giver et hgjt proteinindhold.

5.4 Uddannelse og kompetencer

De fleste virksomheder, der ikke i udgangspunktet har haft plantebaserede produkter som
deres fokus, oplyser at det primeert er deres nuvaerende medarbejdere, som arbejder i
produktionen. Der er generelt en oplevelse af, at kompetencebehovet er det samme pa
tveers af forarbejdede animalske og plantebaserede produkter, saledes at en mejerist
eksempelvis kan bruge sin erfaring i produktionen af plantebaserede drikke uden stgrre
omskoling. Endvidere vil en person med erfaring med forarbejdning af kedprodukter kunne
skifte til at beskeeftige sig med produktion af plantebaserede forarbejdede fgdevarer. Nogle
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virksomheder giver udtryk for, at kompetencebehovet kan andre sigt, hvis de
plantebaserede produkter i hgjere grad bliver baseret pa for eksempel forskellige former for
fermenteringsteknologi.

| de fleste virksomheder findes kompetencer til produktudvikling allerede i virksomheden, og
det er oftest de nuvaerende produktudviklere, der pa egen hand har gjort sig erfaringer og
styrket deres viden om plantebaserede fadevarer gennem forsag, deltagelse i projekter mv.
Enkelte af de interviewede virksomheder tilbyder hertil forskellige former for
konsulentarbejde, sdsom videnskabelig konsultation eller madlavningskurser.

Nogle virksomheder oplyser. at det kan vaere sveert at tiltraekke de rette tekniske
kompetencer til udvikling af fremtidige produkter, hvis disse produkter skal vaere mere
innovative. Der ses flere eksempler pa samarbejder med uddannelsesinstitutioner omkring
udvikling af produkter, hvor der seerligt fokuseres pa indholdet i forhold til smag og erneering,
og ligeledes pa at opna den rette konsistens og struktur i produktet.

Nogle startups traeder ind pa markedet med eksisterende ekspertise inden for
fgdevarevidenskab som afsaet for udvikling af virksomheden, mens andre startups oplever
udfordringer med at tiltreekke partnere med teknisk ekspertise inden for bioteknologi.
Enkelte virksomheder oplever at der mangler kompetencer, viden og erfaring pa det mere
strategiske plan, og at det kan veere sveert at tiltreekke kvalificeret arbejdskraft til udviklingen
af virksomhedens strategi for det plantebaserede omrade.

5.5 Relation til leverandgrer (upstream)

Virksomhederne baserer sig pa forskellige relationer til deres leverandarer afheengig af
virksomhedernes organisationsform, og sterrelsen pa virksomheden (figur 5.3).

Sma virksomheder er kendetegnet ved at vaere mere dynamiske, hvilket ligeledes afspejles i
deres relation til leverandarer, hvor der ofte kebes gennem en grossist og lebende skiftes for
eksempel baseret pa seesonvarer eller ravarernes kvalitet. Laengere kontrakter er generelt
heller ikke altid muligt for mindre virksomheder, som ofte er ngdt til at vaere mere agile og
indkebe deres ravarer i mindre partier.

=)
& D
Forarbejdning T
< Upstream

Figur 5.3. Upstream-delen af veerdikaeden, set fra forarbejdningsleddet,

Omvendt foretraekker stagrre virksomheder generelt lzengere kontrakter med deres
leverandgrer, for eksempel i form af arskontrakter der indgas med ravareleverandgrer far
hgst og forhandles arligt med mindre justeringer. Denne type af kontrakter er dog ikke altid
muligt i den plantebaserede vaerdikeede, da nogle ravarer ikke dyrkes i tilstraekkelig store
maengder.
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Andre virksomheder er del af en stgrre virksomhed, der bestar af aktarer med aktiviteter,
som deekker hele veerdikaeden. Disse virksomheder har faste relationer til leverandarer
ravarer, ingredienser, produkter osv. P4 samme made har andelsselskaber faste relationer til
ravareleverandgrer, som er ejere af virksomheden.

Virksomhederne er generelt optagede af at have indflydelse i s& store dele af deres
vaerdikaede som muligt og arbejder med transparens pa forskellig vis. Hos nogle foregar
dette direkte, ved at de enten stiller krav eller selv tager styringen helt ud i ravare- og
ingrediensleddet, hos andre foregar det ved hjeelp af klausuler om code of conduct i deres
kontrakter med leverandgrer, hvor disse forpligter sig til at overholde virksomhedens krauv til
baeredygtighed og sporbarhed.

Virksomheder der handler gennem grossister, har ikke direkte kontakt til
ravareproducenterne, mens andre handler direkte med ravareleverandarerne. For
sidstnaevnte er der flere eksempler pa udviklingssamarbejde, hvor akterer i ravareleddet og
forarbejdningsleddet gar i dialog omkring ravarernes kvalitet og egenskab i relation til
hvordan produktet kan udvikles til at indga i eksisterende eller fremtidige
forarbejdningsprocesser. Denne type samarbejde opleves ogsa som gkonomisk fordelagtigt,
da knapt sa mange led i veerdikaeden skal have en andel af overskuddet. Derudover er der
ogsa store fordele for forarbejdningsvirksomhederne gennem et gget kendskab til ravarerne
samt indsigt i arbejdsforhold, dyrkningsprocesser og varernes friskhed, nar de ankommer til
forarbejdning. | disse tilfeelde er der typisk tale om faste relationer med arskontrakter og en
forventning om fortsat samarbejde.

Gennem virksomhedernes relationer til leverandarer stilles der ogsa seerlige krav, som er
med til at synligggre virksomhedernes fokus omkring deres plantebaserede produkter. Flere
af de deltagende virksomheder stiller krav til eller vaelger leverandarer pa baggrund af et
gnske om lokal produktion, gkologi certificeringer, pris, holdbarhed og/eller kvalitetsmaessige
forhold relevant for de enkelte virksomheder.

5.5.1 Lokal produktion

Blandt flere af de interviewede virksomheder er der stor interesse for det lokale i form af
danske eller nordiske ravarer, og sterstedelen af virksomhederne oplyser at de primaert
sourcer de ravarer det er muligt at dyrke i Danmark og Norden fra disse omrader. Dette
geelder for eksempel gaelder zerter og havre, der som tidligere beskrevet er de mest hyppige
anvendte ravarer for de adspurgte virksomheder.

Virksomhederne er i hgj grad afhaengige af, om de ngdvendige ravarer er tilgaengelige i
lokalt producerede udgaver og til en acceptabel pris. Nogle virksomheder er villige til at
betale mere for danske ravarer af hensyn til forbrugerens gnsker eller virksomhedens
identitet, for andre handler det lokale mere om praktiske hensyn i forhold til
produktionslokaliteter. Det bliver ogsa naevnt, at det er vigtigt i debatten om lokale fadevarer,
at der i Danmark fokuseres pa at producere de ravarer vores klima egner sig til, sa
afgrederne bliver dyrket, hvor det er mest baeredygtigt.
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5.5.2 Jkologi

En stor del af analysens virksomheder naevner gkologi som en vigtig konkurrenceparameter,
og dette er derfor ogsa et essentielt krav fra virksomhederne til deres leverandgrer. Det
gkologiske aspekt er for nogle virksomheder vigtigere end et 100% plantebaseret produkt.
Jkologikravene er forskellige fra land til land, hvor Danmark har hgjere krav til
gkologicertificering end flere andre lande. Nogle virksomheder neevner, at det kan udfordre
danske ravarer, hvis der i stedet importeres gkologiske ravarer fra andre lande og flere
virksomheder satser derfor ikke ngdvendigvis pa 100% gkologiske ravarer, men kraever at
en vis andel skal veere gkologisk.

55.3 Pris

For alle virksomheder er det selvfglgelig vigtigt med en gkonomisk rentabel
forretningsmodel. Derfor er pris ogsa en af de parametre, som de fleste virksomheder
veelger deres leverandgrer pa baggrund af. Det er dog meget forskelligt, om pris vaegter
hgjere end lokal produktion, gkologi, kvalitet eller lignende, nar virksomhederne stiller krav til
leverancer. Pa disse parametre er flere virksomheder villige til at betale mere, nar det geelder
deres primaere ravare, men gar pa kompromis ved gvrige ravarer for at muliggere et
prismaessigt konkurrencedygtigt produkt.

For nogle af de interviewede sma virksomheder er pris til gengeeld en mindre vigtig
konkurrenceparameter, nar de indgar aftaler med leverandarer. Disse virksomheder er
kendetegnet ved at levere high-end produkter, hvor kvalitet er et essentielt krav til
leverandgrer. Flere gnsker dog pa sigt ligeledes at kunne konkurrere pa pris, nar de nar en
skala, hvor de kan opna stordriftsfordele og prismaessigt konkurrere med stgrre akterer pa
markedet.

5.5.4 Holdbarhed

| alle veerdikaedens led stilles der krav til ravarernes og/eller produkternes holdbarhed. Der
er et generelt gnske om at forkorte tiden fra ravarerne hgstes til de ligger pa forbrugernes

bord. Afhaengig af virksomhedernes individuelle vaerdikaeder indgar der dog en raekke led,

hvor produkterne forarbejdes, distribueres og seelges.

Forarbejdningsvirksomhederne er afhaengige af en holdbarhed, der er lang nok til at de selv
kan na at forarbejde ravaren, mens detail- og foodservicevirksomhederne i salgsleddet
kraever en vis holdbarhed, sa de kan na at szlge til forbrugere eller de professionelle
kaokkener. | alle vaerdikeedens led er der derfor fokus pa holdbarhed med malet om at sikre
mindst muligt spild. Virksomhederne kan opleve leverancer ga til spilde, hvis holdbarheden
ikke er lang nok, da det har indflydelse pa veerdikaedens resterende led. Der ses dog
generelt en stor opmeerksomhed pa bade restprodukter og sidestremme, og mange
virksomheder er bevidste om hvordan disse bliver udnyttet, eller kan udnyttes i fremtiden.
Dette kan for eksempel vaere som ingrediens i andre produkter, til foder eller til
biogasproduktion.

5.6 Relationer til kunder (downstream)

Ser man pa virksomhedernes relationer til kunder - bade B2B og B2C relationer - sa spiller
transparens omkring upstream relationer en vigtig rolle i relationen til kunden (figur 5.4). Her
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anvender nogle virksomheder deres viden om veerdikaeden i anprisning af deres produkter,
for eksempel i form af CO2-aftryk, at produktet er baseret pa lokale ravarer, eller at det ikke
indeholder specifikke ingredienser sasom palmeolie, soja mv. For andre er deres indsigt i
veerdikaeden kun til internt brug, og der er opmaerksomhed pa ikke at vildlede forbrugerne.
Flere virksomheder er med i certificeringsordninger omkring beeredygtighed eller reduktion af
klimabelastning.

Il
D 7 C

Distributi D D

Forarbejdning

Downstream

Figur 5.4. Downstream-delen af vardikaaden, selt fra forarbejdningsleddet.

5.6.1 Afsaetning

Lidt over halvdelen af de virksomheder, der producerer enten ravarer, ingredienser eller
forarbejdede produkter, afsaetter til detail, lidt under halvdelen afsaetter til foodservice, og
omkring 1/6 afseetter til industriformal.

Foodservice og detail opleves som to meget forskellige afsaetningskanaler af de
virksomheder, der arbejder med produktion og forarbejdning. Foodservice opleves som et
marked, der nok kan veere sveert at komme ind pa, men som kan have stor betydning for
omseaetningen, hvis virksomhedens produkt bliver taget op af en kaede af kantiner, hoteller
eller lignende.

Foodservice opleves ogsa som et vigtigt vindue til forbrugeren, hvor det er muligt at udbrede
kendskabet til et produkt pa en helt anden made end i detailhandlen. | foodservice opleves
forbrugerne som mere villige til at prgve nye produkter, og personalet i kgkkener og kantiner
kan fa en rolle som formidlere til forbrugerne via deres direkte kontakt med dem. Samtidig
kan foodservice give producenterne mulighed for at afprgve produkter, inden de lanceres i
detailhandlen.

| detailhandlen ses der ligeledes store salgsmuligheder, saerligt for producenter der kommer
ind i supermarkedskeaeder og far deres produkter eksponeret for forbrugerne i forbindelse
med deres daglige indkeb. Derfor er detailhandlen et led mange producenter leverer til eller
arbejder pa at kunne levere til. Som del af detailsalg er nogle virksomheder ogsa begyndt at
anvende maltidskasser som en salgskanal til forbrugerne.

5.6.2 Lensomhed

En stor del af de interviewede virksomheder har veeret villige til at tilkendegive hvorvidt deres
aktiviteter inden for plantebaserede produkter har veeret Isnsomme indtil videre. Kun
omkring en tredjedel kunne svare utvetydigt ja pa dette. For naesten halvdelen af
virksomhederne er aktiviteten for nuvaerende enten pa investeringsniveau eller kun arsag til
en meget beskeden indtjening. Hos omkring en femtedel er der endnu ikke nogen
naevneveerdig omseetning, primaert fordi der er tale om startups.
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For virksomhederne hvor det plantebaserede stadig er en investering, forventer de alle, at
aktiviteten bliver lansom inden for en kortere arraekke. For enkelte virksomheder som farst
for nylig er gaet ind pa det plantebaserede marked, opleves deres aktivitet allerede som
indirekte lansomt i form af @get vaerdi af virksomhedens brand.

5.6.3 Eksport

Omkring halvdelen af de deltagende virksomheder, som har deres hovedkvarter og udspring
i Danmark, oplyser at de har eksport i stgrre eller mindre grad (figur 5.5). For en del af de
gvrige er arsagen til, at de ikke har eksport, at de er startups, der endnu ikke er pa
markedet, hverken ude eller hjemme.

Betydelig
eksport

Figur 5.5, Vikksombedermes

grad af eksport,

Cirka en tredjedel af de virksomheder, der har eksport, satser staerkt pa dette og ser andre
lande som store afsaetningsmarkeder. For enkelte udgar eksport hele eller stort set hele
deres afsaetning. For en tredjedel kan eksport siges at vaere af middel vigtighed: Dvs. det er
en relevant del af deres omseetning uden at veere afggrende. For den sidste tredjedel er
eksport kun en lille eller decideret ubetydelig del af deres virksomhed, men for nogle ses et
gnske om at gge eksporten. Ofte har virksomhederne bestemte lande eller regioner, hvor
deres primeere eksportafsaetning finder sted.

Der er generelt stor interesse for det tyske marked, da det opleves som godt for
plantebaserede produkter, fordi forbrugerne vurderes som meget interesserede i at spise
mere plantebaseret, men ogsa Storbritannien og andre markeder i Europa, samt global
afseetning i gvrigt, bliver naevnt. Flere virksomheder samarbejder med andre virksomheder
pa det svenske marked omkring bade eksport og import.

Pa workshoppen blev det neevnt, at eksport generelt er et vigtigt omrade for danske

virksomheder, og det generelt er sadan, at de virksomheder der bliver store i Danmark, har
meget eksport.
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6. Udfordringer i vaerdikaden

| dette kapitel praesenteres identificerede udfordringer i vaerdikeeder baseret pa
virksomhedsinterviewene. Det deekker udfordringer ved relationer i veerdikeeder mellem
virksomhederne ved bade upstream relationer til leverandarer samt downstream relationer til
kunder. Desuden er udfordringer identificeret i relationen til forbrugerne set ud fra
virksomhedernes perspektiv. Dernaest beskrives udfordringer ved viden og sparring med
aktgrer uden for vaerdikaeden og til sidst adresseres gkonomiske udfordringer forbundet med
produktion og udvikling af plantebaserede faedevarer.

6.1 Relationer i veerdikeeden mellem virksomhederne

6.1.1 Manglende facilitering mellem ravareproduktion og forarbejdning

Den mest gennemgaende kommentar angaende relationer i vaerdikeeder vedrarer
manglende organisering af samspillet mellem ravareproducenter og resten af keeden. Der er
en stor del af virksomhederne, som oplever at der mangler et bindeled, som kan facilitere
mellem den ofte usikre og variable ravareproduktion og forarbejdningsleddet, som ofte
gnsker ensartethed og stabilitet i leverancerne. Usikkerhed kan veere et grundvilkar for
landmeend, men det opleves at usikkerheden @ges ved et skift fra foderproduktion til
produktion af afgrader til brug i plantebaserede produkter til humant konsum, fordi det er et
nyt omrade.

6.1.2 Udfordringer i foodservice

Blandt de virksomheder, der har erfaring med handel med offentlige kunder, er oplevelsen at
fokus i indkebet i for hgj grad er pa pris, hvilket begraenser mulighederne for at udnytte det
potentiale de offentlige kekkener kan have i forhold til at fremme mere plantebaseret kost.

En anden udfordring i foodservice er mangel pa kvalificeret arbejdskraft. Grundet manglen
pa kokke oplever nogle af virksomhederne starre efterspargsel pa convenience-produkter og
halvfabrikata, fordi personalet i bade private og offentlige kekkener ikke laengere har det
kendskab til at arbejde med ravarerne, som de havde tidligere. Omvendt er der andre, som
ikke ser deciderede convenience-produkter som relevante i foodservice, men derimod
sagtens kan se halvfabrikata, sdsom teksturerede proteinprodukter, i professionelle
kakkener.

6.1.3 Udfordringer i detailhandlen

Detailhandlen opleves som en flaskehals af stgrstedelen af de producenter og forarbejdende
virksomheder, der er interviewet. Der er mange leverandgrer, som keemper om en endnu
begraenset efterspgrgsel. Det anses for at vaere de store leverandarers kamp, hvor sma
virksomheder har sveert ved at veere med. Det skyldes blandt andet at store virksomheder,
der eventuelt har animalske produkter i sortiment, kan traekke pa gode relationer til
supermarkedskeederne og ligeledes betale mere for pladsen pa hylderne. Det er parametre,
som de sma virksomheder ikke kan konkurrere pa, da flere endnu ikke er i en skala, hvor de
kan levere et bredt produktsortiment, som de oplever supermarkederne efterspgrger. Dette
kan siges at veere en generel udfordring i forholdet mellem sma og store virksomheder, men
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konkurrencen tilspidses yderligere, idet der ofte kun er meget begraenset hyldeplads
allokeret til plantebaserede produkter i supermarkederne.

Da efterspergslen pa de plantebaserede produkter endnu er begraenset, er det et spgrgsmal
for detailhandlen om at prioritere de produkter der er salg i. Det geelder seerligt for kale- og
frostvarer, hvor pladsen er begraenset, samtidig med der er mange om buddet.
Detailhandlen skal kunne se et salg i produkterne for at undga spild, og med den nuvaerende
begraensede efterspargsel ses der ikke behov for mere end fa udbydere inden for samme
produktkategori. For at fa et nyt produkt ind kraever det derfor ofte, at et andet plantebaseret
produkt tages ud.

At de mindre virksomheder har svaert ved at komme ind pa detailmarkedet opleves bade
som en udfordring fra de sma, men ogsa fra de store virksomheders perspektiv. Her har de
sma virksomheder nemlig en central rolle i at f& markedet til at vokse, da de i hgjere grad
kan tilbyde mere alternative og innovative produkter, som er essentielt for udvikling af
markedet. Store virksomheder har sveert ved at producere i mindre skala, og sma
virksomheder skal dermed veere med til at udvikle og modne markedet.

Der er dog forskel pa de forskellige kaeder og forskel pa handlen i henholdsvis land- og
byomrader. | byomrader har detailkaeder i hgjere grad mulighed for at prioritere
specialprodukter. Flere af de interviewede producenter mener, at detailhandlen skal veere
villige til at satse mere pa det plantebaserede og have fokus pa opreklamering af
produkterne og “nudging” af forbrugeren, da de spiller en vigtig rolle i at fa synliggjort
forskellige typer af plantebaserede produkter for forbrugerne.

6.2 Viden og sparring med aktgrer uden for veerdikaeden

Mange virksomheder i alle starrelser og fra alle led af keeden har vaeret og er med i
forsknings- eller udviklingsprojekter i samarbejde med vidensinstitutioner, andre
virksomheder og offentlige institutioner. Disse projekter drejer sig oftest om udvikling af
plantebaserede produkter med fokus pa smag, tekstur, anvendelse af sidestramme mv.
Mange har god erfaring med deltagelse i projekter, og mener at det bidrager med laering og
udvikling i virksomhedens produkter og styrker netveerk. Nogle af de nye startups oplever
dog en mangel pa sparring om hvordan man kommer i gang, nar man har et nyskabende
produkt.

6.3 Relation til forbrugerne

Da analysen baserer sig pa interviews med virksomheder, er forbrugernes perspektiv
udelukkende baseret pa virksomhedernes erfaringer og kendskab til deres malgrupper. Her
opnar virksomhederne pa forskellig vis viden om forbrugernes gnsker og udfordringer. |
udviklingen af ingredienser eller feerdigvarer ses flere virksomheder at indga samarbejder
med forskellige videnspartnere, hvor de over en periode tester saerligt smagskombinationer
og teksturer for at finde ud af hvad forbrugerne vil have.

Virksomheder inden for foodservice opnar i hgj grad viden om forbrugerne gennem den

direkte kontakt i restauranter, kantiner og gvrige kakkener. Desuden indhentes stor viden fra
deltagelse i diverse fgdevaremesser, konkurrencer og gvrige arrangementer som for
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eksempel Food Festival, Sol over Gudhjem og lignende. Derudover er mange aktarer
opmeerksomme pa tendenser pa markedet, bade i forhold til andre produkter pa det danske
og det internationale marked.

Det generelle billede af forbrugerne, pa tveers af virksomhedernes stgrrelse og placering i
veerdikaeden er, at der ikke bliver kabt nok plantebaserede produkter. De fleste virksomheder
forventer stigende - eller steerkt stigende - salg fremover, men nogle udtrykker bekymring for,
om vaeksten pa det plantebaserede omrade er stagneret. Der peges i den forbindelse pa

den aktuelle situation med en stigende inflation som en medvirkende arsag til at forbrugerne
er mindre villige til at eksperimentere med fgdevarer, idet man i krisetider gar efter det man
kender og er vant til. Omvendt ser andre virksomheder situationen som en mulighed for
forandring, da forbrugerne forstyrres i deres vante rutiner og flere tvinges til at genoverveje
hvad de fylder i kurven grundet de stigende priser.

Virksomhederne oplever, at forbrugerne generelt er tilbageholdende med at prove et
plantebaseret produkt igen, hvis de tidligere har prgvet et produkt, der ikke levede op til
deres forventninger. De skaerer sa at sige alle produkter over en kam, og konkluderer at
plantebaserede produkter generelt er darlige pa baggrund af en enkelt eller fa negative
oplevelser. Denne tendens kan skyldes, at forbrugerne er meget fokuserede pa
sammenligningen med animalske produkter, nar de mgder et plantebaseret produkt der i sa
hgj grad praesenterer sig som et helt analogt produkt der kan erstatte kad en-til-en.
Forbrugerne synes at mene, at et produkt kun kan veaere godt, hvis der ikke er muligt at
smage forskel pa det animalske og det tilsvarende plantebaserede produkt.

Virksomhederne oplever, at forbrugerne lige nu primaert eftersparger produkter, der kopierer
kendte animalske produkter, sdsom burgerbgffer, palser, nuggets, ost mv., men at det ikke
ngdvendigvis vil veere sadan i fremtiden. Der er ogsa plads til mere innovative produkter nu,
men det er stadig nicheprodukter. Flere virksomheder, ogsa virksomheder som nu
producerer plantebaserede analoger til kgdprodukter, forventer dog at forbrugerne i hgjere
grad vil tage de innovative produkter til sig, i takt med at de bliver vant til at spise mere
plantebaseret. Om forbruget af sig selv vil ga i retning mod produkter, der ikke direkte
praesenterer sig som alternativ til et konkret animalsk produkt, eller en sadan aendring skal
hjeelpes bevidst pa vej, er der ikke enighed om blandt virksomhederne.

Flere virksomheder gnsker ogsa at mindske forarbejdning og komme taettest muligt pa den
rene ravare, da de oplever at forbrugerne har svaert ved at gennemskue indholdet i forhold til
sundhed og klimabelastning for steerkt forarbejdede produkter. Derfor opleves der et gnske
om gget gennemsigtighed, som skal gare forbrugeren i stand til at tage et mere bevidst valg.

En anden vigtig problemstilling i forhold til forbrugerne er gnsket om mere convenience.
Dette opleves af en stor del af de interviewede virksomhederne. Mangel pa tid vurderes til at
veere en primeer arsag til forbrugernes ansker om produkter, der ggr madlavningen
nemmere, men det naevnes ogsa at forbrugerne har mindre kendskab til ravarerne end
tidligere, bade i forhold til hvordan en ravare kan anvendes, men ogsa i forhold til at lugte,
maerke og smage sig frem til holdbarheden, hvor holdbarhedsmaerkningen derfor bliver
eneste pejlemeaerke.
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Det er vigtigt at bemaerke at forbrugerne ikke er en ensartet gruppe, og virksomhederne
dermed henvender sig til forskellige forbrugere med forskellige praksisser omkring
madlavning og keb af fadevarer. Derudover opleves der stor forskel pa land og by, i forhold
til hvor meget salg der er i de plantebaserede produkter. Forbrugerne i byerne ses som
vaerende leengere fremme i forhold til det plantebaserede, og mere abne over for nye
produkter.

Generelt blandt virksomhederne er der stor enighed om, at de fgrste store aktarer, der var
med til at introducere danskerne for plantebaserede produkter, har haft en stor indflydelse pa
forbrugernes opfattelse af plantebaserede fgdevarer. Det er dog forskelligt hvorvidt
virksomhederne ser denne pavirkning som positiv eller negativ.

Nogle virksomheder mener, at de tidlige producenter har haft for travit med at fa produkter
pa markedet og i den sammenhaeng er gaet pa kompromis med produkternes kvalitet. Det
har skraeemt nogle forbrugere vaek, da deres opfattelse af plantebaserede produkter baserer
sig pa fa erfaringer. Nogle virksomheder oplever derfor, at der er et stort arbejde i at styrke
relationen til forbrugerne og modbevise deres nuvaerende opfattelse af hvad plantebaserede
produkter er og hvordan de smager. Omvendt er der flere, iseer sma virksomheder, som ser
de farste, ofte store, plantebaserede aktgrer pa markedet som essentielle for
virksomhedernes eksistens, idet disse frontrunners har gjort et stort forarbejde i forhold til at
udvikle markedet, og brugt mange ressourcer pa kommunikation til forbrugeren omkring
plantebaserede fgdevarer, som sma virksomheder ikke har de samme muligheder for. Derfor
anses de store frontrunners som gode aktgrer i udbredelsen af kendskabet til
plantebaserede fadevarer.

6.4 Jkonomiske udfordringer

De fleste virksomheder oplyser at det kraever, og har kraevet, investeringer at komme i gang
med den plantebaserede produktion, men der er stor forskel pa forskellige virksomheders
investeringsbehov. Nogle oplever, at de allerede har eksisterende faciliteter der, med mindre
tilpasninger, kan anvendes til forarbejdning af plantebaserede kgd- eller maelkealternativer,
mens andre oplever at de har mattet investere i helt nyt maskineri.

Virksomheder med store industrielle anlaeg oplever udfordringer forbundet med
produktionens starrelse, idet deres store anlaeg ikke egner sig til sma produktioner. Disse
virksomheder har derfor sveert ved at levere til et nichemarked, da faciliteterne kraever
produktion i en vis skala. Det har for nogle virksomheder betydet, at de har mattet treekke
produkter ud af markedet igen grundet for lille salg. Sma virksomheder er omvendt mere
egnede til at producere og levere produkter i mindre maengder svarende til efterspargslen.

Sma virksomheder oplever det som en ngdvendighed at vaere agile og kunne omstille sig i
forhold til de behov og muligheder, der opstar. For disse virksomheder er det imidlertid en
udfordring at komme ind i detailhandlens supermarkedskseder med den begraensede
hyldeplads, der pa nuvaerende tidspunkt er for plantebaserede fadevarer. De storre
virksomheder kan betale en hgjere pris for hyldepladserne som de sma virksomheder ikke
kan konkurrere med. Ligeledes er det for nogle sma virksomheder en udfordring at levere et
bredt sortiment, som detailhandlen prioriterer for at begreense antallet af leverandarer. Pa
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workshoppen blev der udtrykt gnske om, at detailhandlen spiller en steerkere rolle i at udvikle
markedet for plantebaserede fgdevarer.

Det afggrende punkt for de innovative startups er at tage springet fra startup til
producerende virksomhed. Mellem de to stadier kreeves store investeringer, og mens der er
mange stetteordninger og offentlige midler, som kan sgges til den forste udviklingsfase, er
opskaleringen sveer. Investorer kraever ofte at en produktion er i gang, og det kreever et
sortiment at komme ind i detailhandlen. Pa workshoppen blev det neevnt, at der mangler
faciliteter, som startups kan leje til deres fgrste kommercielle produktion, sa de ikke
ngdvendigvis skal skaffe kapital til at investere i eget produktionsudstyr.

Derudover blev det ogsa diskuteret hvorfor kapitaludfordringen er sa stor i Danmark, og det
blev bemaerket, at det er for sveert for en startup at beskytte sit produkt med et varemaerke,
og for sveert at finde investorer uden at have et produkt pa kommercielt niveau. Dette er et
generelt problem for ivaerksaettere og ikke specifikt relateret til det plantebaserede omrade,
men hvis en omstilling i retning af et mere plantebaseret fadevaresystem skal styrkes, er det
ngdvendigt at vilkarene for startups forbedres.

Set i et globalt handelsperspektiv opleves andre lande som mindre omkostningstunge, idet
der ikke er de samme lgnninger, udgifter til kontrolbesag eller afgifter, som pa det danske
marked. Dette er med til at skabe gode vilkar og hgj kvalitet i de danske produkter, men det
er samtidig med til at skabe en ubalance i handlen med andre lande. Derfor mener flere
virksomheder, at danske virksomheders produkter ikke kan konkurrere pa priser, men i
hgjere grad skal konkurrere pa parametre sasom lokal produktion, gkologi og kvalitet.
Landene har dog forskellige krav og regler for gkologi og tilsaetningsstoffer, hvilket udfordrer
handlen pa tveers af de europaeiske lande og globalt.

7. Virksomhedernes udviklingsplaner

Pa baggrund af virksomhedernes nuvaerende status og udfordringer preesenteret i de
foregaende kapitler, praesenteres i dette kapitel virksomhedernes udviklingsplaner, som de
er beskrevet af virksomhederne i interviewene. Gennemgangen daekker udviklingsplaner
omkring skalering og udvidelse af produktmix og ravaregrundlag, en styrket indsigt og
sammenhaeng i veerdikaeden, samt indsatser omkring miljgpavirkning og
ressourceudnyttelse.

7.1 Skalering og udvidelse af produktmix

Flere virksomheder, der for nylig har tilfgjet plantebaserede produkter til deres sortiment,
gnsker at satse mere pa omradet fremover, og har malsaetninger for, hvor stor en del af
deres fremtidige produktportefglje skal besta af plantebaserede produkter. Nogle
virksomheder vil ogsa arbejde mere med at integrere flere plantebaserede ravarer og
ingredienser i kgdprodukter, sasom pglser, palaeg, leverpostej, frikadeller mv., og pa den
made nedbringe forbruget af ked gennem sakaldte “hybridprodukter”. Til gengeeld er der ikke
stor tiltro til hybridprodukter inden for drikkevarer.
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Andre virksomheder forventer, at markedet for plantebaserede produkter bliver stadigt mere
innovativt og kommer til i hgjere grad at ga i retning af fadevarer, der ikke direkte fungerer
som en kopi af traditionelle animalske produkter. | stedet forventes at de plantebaserede
produkter kommer til at fremsta mere som fgdevarer i egen ret, som forventes at indga i den
samlede kost i stedet for kad og maelkeprodukter, men ikke erstatter disse en til en. Af
eksisterende produkter i denne kategori naevnes tofu, tempeh og seitan. Virksomheder, der
tror pa denne udvikling, har planer om pa sigt at bevaege sig hen mod mere innovative og
selvsteendige produkter. Nogle oplyser at dette pa sigt kan betyde, at de har brug for at
udvikle eller tiltreekke saerlige kompetencer, hvis de skal begynde at arbejde med
fermentering, enzymprocesser eller andre specialiserede omrader.

En del virksomheder har ogsa planer om at gge deres eksport, og har oftest specifikke
markeder de gerne vil ind pa. Herunder ses Tyskland som et seerligt interessant marked og
derudover gnsker flere at udvide og styrke deres samarbejde for bade import og eksport i
forhold til andre nordiske lande, seerligt Sverige og Norge.

7.2 Styrke indsigt og sammenhaeng i hele veerdikaeden

Virksomhederne er optaget af at @ge eller fa gang i deres omsaetning, for eksempel ved at
opskalere, udvikle nye produkter eller opna en stgrre markedsandel, men det
bemeerkelsesveerdige er, at mange virksomheders udviklingsplaner ogsa gar pa aktiviteter,
der styrker veerdikeedens sammenhang eller gger baeredygtigheden af deres produkter.

Flere af de starre virksomheder gnsker at daekke flere led i vaerdikeeden og dermed fa flere
aktiviteter under egen kontrol, det kan for eksempel dreje sig om egen produktion af ravarer,
egne faciliteter til forarbejdning og eget distributionsnetveerk. Dette afspejler et gnske om en
mere sammenhaengende og sikker vaerdikaede, som ogsa ses hos flere af de mindre
virksomheder. Det er ikke alle virksomheder der forventer at de far mulighed for, at
kontrollere sterre dele af vaerdikaeden, sa hos dem er gnsket om mere sammenhaeng og
stabilitet oftere udtrykt som et gnske om andelsforeninger eller lignende strukturer der kan
skabe forbindelserne, iseer mellem de farste led i kaeden fra landbrug til forarbejdningsled,
hvor usikkerheden opleves som stor.

7.3 Miljgpavirkning og ressourceudnyttelse

Virksomhederne gnsker generelt at vaere mere baeredygtige i deres egne aktiviteter samt de
aktiviteter deres leverandarer og kunder i veerdikeeden star for. Det ses blandt andet ved at
flere virksomheder stiller stgrre krav til leverandgrer. Virksomhederne gnsker i endnu hgjere
grad at satse pa gkologi og lokal produktion, samt sourcing af lokale ravarer. Eftersom
Danmark, i handlen med andre lande, har sveert ved at konkurrere pa prisen, bliver gkologi
og lokal produktion naevnt som vigtige konkurrenceparametre. Flere af virksomhederne
fokuserer ligeledes i hgj grad pa deres miljgaftryk gennem CO2-regnskaber, hvor
diskussionen omkring lokal produktion spiller en vaesentlig rolle. Flere sager klarhed om
hvorvidt sourcing fra lokale leverandarer inden for Danmarks graenser for eksempel, har en
starre miljgpavirkning end ravarer sourcet fra steder, hvor klimaet tillader mindre
energikraevende forarbejdningsprocesser. Dertil har flere virksomheder ogsa en plan for og
opsat mal om klimaneutralitet.
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Virksomhederne har ligeledes et stort fokus pa ressourceudnyttelse. | arbejdet med
fedevarer er der i hele veaerdikaeden fokus pa holdbarheden for at undga spild af ressourcer.
Virksomheder med en hgj andel af eksport oplever holdbarhed som en vigtig faktor i forhold
til at sammensaette deres sortiment - for nogle er det et primaert kriterium, der begreenser
diversiteten i deres produktportefalje. Derfor arbejder flere virksomheder pa at mindske det
spild, der kan opsta i alle vaerdikaedens led fra fx en fejlet hgst, svampeveaekst ved
lageropbevaring eller for kort holdbarhed til videre forarbejdning og opbevaring i
supermarkeder eller professionelle kgkkener.

Her ses der pa hvordan spild fra produkter med kort holdbarhed for eksempel kan
forarbejdes og anvendes som ravarer i andre produkter, nyttiggares til energi gennem
biogasanlzeg eller anvendes som foder til dyr. Flere arbejder ligeledes med
sidestramsproduktioner fra forarbejdningsprocesser, hvor der for eksempel er mange
vitaminer at hente i skreeller fra grgntsager, som kan indga i produktionen af andre
plantebaserede fgdevarer.

8. Virkemidler i Tyskland, Holland og Israel rettet mod
produktion og forbrug af plantebaserede fedevarer

Gennem litteratursggning er der foretaget en overordnet kortleegning og analyse af hvordan
forskning, innovation, markedsudvikling, kompetenceudvikling m.m. er anvendt som
virkemidler for at fremme plantebaseret fadevareproduktion og/eller -forbrug i tre lande, som
Danmark kan laere af i udviklingen af en strategi for at fremme dansk plantebaseret
produktion og forbrug. Casestudier er foretaget af Tyskland, Holland og Israel.

Begrundelsen for valget af de tre lande er:

e Tyskland er det land i EU, hvor der maengdemaessigt seelges flest plantebaserede
fedevarer i EU

e Holland har en steerk erhvervsklynge, der sgger at fremme beeredygtig
fedevareproduktion og har ogsa etableret en hub for plantebaserede fgdevarer

e Israel har foretaget store investeringer i plantebaseret fedevareudvikling, har mange
startups inden for plantebaserede fedevarer og har et stort fokus pa plantebaserede
produkter, der sgger at substituere maelke- og kadprodukter

| analysen af virkemidler er anvendt en tilpasset udgave af typologien fra Daugbjerg og
Senderskov (2012) for virkemidler, der kan anvendes til at fremme markeder for grgnne
produkter ved at fremme udbud og/eller efterspargsel. Inden for hver af de to hovedgrupper
af virkemidler skelnes mellem virkemidler, der er informative, regulatoriske (forbud og
tilladelser), skonomiske og organisatoriske (se tabel 8.1 med en oversat version af
typologien).

Daugbjerg og Senderskov peger pa, at udvikling af granne markeder kreever en kombination
af virkemidler rettet mod udbud og efterspgrgsel. Mens Daugbjerg og Sgnderskov kun
fokuserer pa offentlige virkemidler, er der i analyserne af de tre lande ogsa medtaget
virkemidler, der ikke ngdvendigvis er initieret af offentlige myndigheder.
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Fremme produktion (udbud) Fremme forbrug (efterspgrgsel)

Information: Formidling af viden til Information: Formidling af viden til
virksomheder om produktionsmetoder og  forbrugere om produkter
produkter

Offentlig regulering: Restriktioner pa Offentlig regulering: Fremme af
produktion eller regler og standarder for offentlige indkgb som del af
bzaeredygtig produktion eller produkter markedsudvikling

@konomiske incitamenter: Positive eller @konomiske incitamenter: Positive
negative incitamenter i forhold til incitamenter for forbrugere i form af
produktion eller produkter reducerede afgifter m.m. for produkter

Organisation og infrastruktur: Etablering Organisation og infrastruktur:
af vidensinfrastruktur for forskning, Organisering af maerkningsordning
radgivning m.m.

Tabel 8.1 Typologi for vickemidler, der kan udvikle markeder for grenne produkter
Tilpasset fra Daughbjerg og Senderskowv (2012).

8.1 Tyskland

| perioden 2017-2018 fandt 15% af det globale antal lanceringer af nye veganske produkter
sted i Tyskland, 35% af befolkningen synes det er vigtigt at veganske og vegetariske
produkter er tilgeengelige, og 63% praver at reducere deres kadforbrug (USDA, 2020).
Tyskland har den stgrste andel af veganere og vegetarer i Europa med ca. 10% af
befolkningen, og 51% af den generelle befolkning har reduceret deres kgdindtag (Smart
Protein Project, n.d.).

Den nuvaerende tyske regering har i sin koalitionsaftale for perioden 2021-2025 besluttet at,
de vil styrke plantebaserede alternativer og gnsker at fremme muligheden for innovation i
alternative proteiner i EU (Koalitionsvertrag zwischen SPD, Blindnis 90/Die Griinen und
FDP, 2021).

Allerede tilbage i 2015 investerede det daveerende tyske ministerium for gkonomi og energi
(Bundesministerium fir Wirtschaft und Energie) ca. 5 mio. kr. i et 3-arigt forskningsprojekt
der skulle fremme teksturen i plantebaserede kadalternativer (Karlsruhe Institute of
Technology, 2018).

| 2019 udgav det tyske Umweltbundesamt (det federale miljgagentur) en analyse af
“fremtidens kad”. De tre vigtigste fokusomrader for at fremme overgangen til mere
baeredygtige alternativer blev beskrevet som: i) Social accept, ii) viden og feerdigheder ift
udvikling mv. af k@dalternativer og iii) meerkning og markedsfgring (Umweltsbundesamt,
2019).

Det tyske ministerium for miljg, naturbeskyttelse, atomar sikkerhed og forbrugerbeskyttelse
(Bundesministerium fir Umwelt, Naturschutz, nukleare Sicherheit und Verbraucherschutz)
lavede i 2021 en konsekvensanalyse af finanspolitiske tiltag til at fremme plantebaseret
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erneering og reducere kadforbruget (Bundesministerium fur Umwelt, Naturschutz, nukleare

Sicherheit und Verbraucherschutz, 2021).

| tabel 8.2 er ovennaevnte tiltag i Tyskland systematiseret ved hjeelp af typologien for
virkemidler til at udvikle markeder for grgnne produkter ved at fremme udbud og
efterspargsel (tilpasset fra Daugbjerg og Sgnderskov, 2012).

Fremme udbud (produktion) Fremme efterspgrgsel (forbrug)

Information: Viden og faerdigheder om
udvikling og anvendelse af
kgdalternativer gennem integration i
leeseplaner i uddannelser til
professionelle

Offentlig regulering: Strategi for
planteproteiner del af regeringsaftale

@konomiske incitamenter: Analyse af
samfundsgkonomiske virkning af gget
plantebaseret kost og reduceret
kgdforbrug

Overvejelser om at fjerne tilskud til
animalsk landbrug for at tilskynde til
omlagning til dyrkning af planter til
fedevarer

Organisation og infrastruktur: Etablerede
institutioner abner center om ”Proteins of
the Future”

Stort offentligt og privat finansieret
forskningsprojekt (Future Proteins) med
udvikling af nye dyrkningssystemer, som
kan producere proteiner fra planter,
insekter, svampe og alger

Offentlig finansieret forskning om
forbedring af teksturen i plantebaserede
kgdalternativer

Information: Ernaeringsministeriet
kommunikerer til forbrugerne om
plantebaserede alternativer til ked
Fokus pa at fremme social accept af
plantebaserede produkter

Offentlig regulering:

@konomiske incitamenter: Overvejelser
om at indfgre miljg- eller klimaafgift pa
animalske fgdevarer for at fremme
forbruget af plantebaserede fgdevarer

Organisation og infrastruktur: Fokus pa
maerkning og markedsfgring, herunder
overvejelser om at tillade at vegetabilske
alternativer til kgdprodukter kan maerkes
som “vegetarschnitzel” o.l.

Tabel 8 2. Tiltag | Tyskland for at fremme udbud og efterspergsel i relation tif plantebaserade

fodeavarer.

8.2 Holland

Holland er et land med en stor animalsk fgdevareproduktion, stor fadevareeksport, store
internationale transportfaciliteter og en hub for fadevareforskning og -innovation med
udgangspunkt i bl.a. Wageningen Universitet. Denne hub ogsa spiller en rolle i udviklingen

inden for plantebaserede fgdevarer. Nogle virksomheder inden for det animalske omrade har
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ogsa bevaeget sig ind pa markedet for plantebaserede fedevarer og har bl.a. gjort det ved at
opkebe startups inden for plantebaserede fadevarer.

Den hollandske regering opfordrer til reduktion af kadindtaget. Allerede i 2018 kom en
rapport fra Raad voor de leefomgeving en infrastructuur (Rad for miljg og infrastruktur) som
anbefalede, at kadindtaget skal reduceres (Council ..... , 2018). Amsterdam som by har
ligeledes en fadevarestrategi og arbejder henimod at proteinindtaget skal veere 60%
plantebaseret i 2030 (Gemeente Amsterdam, n.d.).

Afgerende for fadevareinnovation i Holland er Food Valley, som er en slags Silicon Valley for
fgdevarer med mange former for samarbejde mellem virksomheder og vidensinstitutioner,
bl.a. Wageningen Universitet som ligger i omradet.

Virksomhederne i omradet er alle inden for fgdevarer og fedevareteknologi, og Food Valley
har fokus pa omstilling til baeredygtige fadevaresystemer, herunder omstilling til
plantebaserede proteinkilder. Food Valley arbejder fx med at skabe netveerk og samspil
mellem forskellige aktgrer, herunder virksomheder, som har nye ideer til at Igse problemer
med flaskehalse i vaerdikaeden: “[...] build coalitions of gamechangers that can solve these
supply-side bottlenecks [...]” (Food Valley, n.d.).

Et konkret initiativ i Food Valley, der arbejder med at styrke veerdikaeder for plantebaserede
fgdevarer er The Protein Community, der fungerer som facilitator mellem start-ups inden for
alternative proteiner og stgrre, globale virksomheder. Der er mere end 100 partnere i
netveerket, hvoraf 25% er start ups, 40% er SMV’er og 15% er store virksomheder. Resten
er sakaldte “enablers” (The Protein Community, n.d.)

Derudover er etableret en innovationsplatform for plantebaserede start-ups i Food Valley,
The Protein Cluster, med naesten 100 medlemsvirksomheder. The Protein Cluster
differenterer sig fra the Protein Community ved at veere fokuseret pa den enkelte
virksomheds produkt (The Protein Cluster, n.d.).

Wageningen Universitet er centralt placeret i fadevareforskningen og er meget involveret i
forskning i alternative proteiner og omstilling til mere plantebaserede fadevaresystemer.
Wageningen har fx et institut for Food and Biobased Research, der har Proteins for Life som
et forskningstema. Under Proteins for Life er der en maengde projekter der arbejder med
forskellige aspekter af plantebaserede proteiner (Wageningen University and Research,
n.d.).

Siden 2016 har den sakaldte “Green Protein Alliance” (GPA) spillet en vigtig rolle i at udvikle
bade udbud og efterspgrgsel inden for plantebaserede fadevarer (Green Protein Alliance,
n.d.). GPA er en alliance mellem 25 detailhandlere, cateringindustrien, fadevareproducenter
og 10 videnspartnere i Holland og stgttet af den hollandske regering. Deltagerne har
formuleret som faelles mal “at genoprette en sund og baeredygtig balance i proteinforbruget”
(Green Protein Alliance, n.d.). Malet blev ved alliancens start formuleret som at eendre det
daveerende forhold mellem plantebaseret og animalsk protein i den hollandske kost pa 37%
plantebaseret og 63% animalsk til at vaere en 50:50 balance senest i 2025. Denne balance
ses som et farste skridt mod “en mere sund og baeredygtig kost”. Alliancen har bl.a. ivaerksat
synliggarelse af plantebaserede fadevarer som led i markedsudvikling og har etableret en
forbrugerplatform #zokanhetook (Zo Kan Het Ook. Wat Kies Jij Vandaag?, 2021), der giver
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mulighed for at identificere det man kalder “de bedste plantebaserede variationer pa
animalske produkter”.

| tabel 8.3 er ovennaevnte tiltag i Holland systematiseret ved hjeelp af typologien for
virkemidler til at udvikle markeder for grgnne produkter ved at fremme udbud og
efterspargsel (tilpasset fra Daugbjerg og Sgnderskov, 2012).

Fremme udbud (produktion) Fremme efterspgrgsel (forbrug)

Information: Information: Den hollandske regering
opfordrede allerede i 2018 til reduktion
af kedindtaget. Amsterdam har
fedevarestrategi, der har som mal at
proteinindtaget skal veere 60%
plantebaseret i 2030

Offentlig regulering: National Offentlig regulering:
proteinstrategi (ikke kun plantebaserede

proteiner) med kobling til EU’s Green Deal

Protein-Rich Crops

@konomiske incitamenter: @konomiske incitamenter:

Organisation og infrastruktur: Etableret Organisation og infrastruktur:
infrastruktur (“Food Valley”) involverer sig  Green Protein Alliance som ramme for at
med innovationsplatform for gge efterspgrgslen efter plantebaserede
plantebaserede start-ups (“The Protein fodevarer

Cluster”)

Etablering af The Protein Community som
bindeled mellem start-ups, SMV’er inden
for alternative proteiner og st@rre, globale
virksomheder

Forskning i kikeerter som del af kosten som
alternativ til importerede sojabgnner
Green Protein Alliance som ramme for at
gge udbuddet af plantebaserede
fodevarer

Tabel 8.3. Tiltag | Holland for at fremme udbud og efterspergsel i relation il plantebaserede
fadevarer.

8.3 Israel

Israel er landet med flest veganere per 1000 indbyggere i verden, og salget af
plantebaserede produkter i detailhandlen er vokset syv gange mere end animalske
produkter over de sidste to ar.

Mellemgstligt kekken er naturligt rigt pa grentsager, korn og baelgfrugter som kikeerter og
linser. Mange retter er plantebaserede som standard.
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| 2021 blev meengden af investeringer i alternative proteiner mere end firdoblet til 4,2
milliarder kroner. Det forventes, at investeringerne nar 10,1 milliarder kroner i 2022, hvilket
placerer Israel som nummer to i verden inden for dels alternative proteininvesteringer, dels
antallet af startups, der arbejder med kunstigt kead og fermentering.

Alternativer til mejeriprodukter er den del af Israels foodtech-industri, der tiltraekker naestflest
nye investeringer. Markedet forventes at vokse meget i de kommende ar — fra 150 milliarder
kroner i 2021 til 364 milliarder kroner i 2028. 16 procent af de maelkedrikke, der seelges i
Israel, er plantebaseret (Altinget, 2022).

Investeringer i alternative proteinvirksomheder i Israel steg otte gange fra $14 millioner i
2018 til $114 millioner i 2020. Plantebaserede proteinstartups var det starste fokus for disse
investeringer.

Mere end 100 virksomheder er aktive i den alternative proteinsektor i Israel, hvoraf mere end
40% betragtes som startups, hvis teknologi har potentiale til at veere med til at forme
fremtiden for plantebaserede proteinkilder.

I mange tilfeelde er inkubatorprogrammer finansieret dels af Israel Innovation Authority, dels
af private multinationale selskaber og investorer. Investeringer fra aktiemarkedet udgjorde i
2020 47% af den totale investering (Good Food Institute, 2021).

Programmer, der understgtter plantebaseret spisning (sasom Challenge 22+) og
flexitarianisme (bl.a. den israelske Meatless Monday - kampagne) synes at have en vis
betydning for at fremme forbruget af plantebaserede fadevarer. Veganske produkter og
restauranter identificeres og promoveres med godkendelsesstemplet " Veganvenlig ", hvilket
ger plantebaseret spisning let tilgaengelig i Israel (Good Food Institute, 2018).

Tre eksempler pa sterre investeringer i nye virksomheder inden for plantebaserede
produkter, der sgger at efterligne de tilsvarende animalske produkter, beskrives i det
folgende.

Future Meat Technologies abnede den fgrste fabrik i verden til masseproduktion af kunstigt
kad. Ifglge Future Meat selv udleder deres kunstige kad 80% faerre drivhusgasser, bruger
99% mindre land og 96% mindre ferskvand end konventionel animalsk produktion. |
december 2021 rejste virksomheden omkring 2,3 milliarder kroner i ny investeringskapital
(Future Meat, n.d.; Altinget, 2022)

Redefine meat producerer kad ved at genskabe strukturerne af oksekgd med 3D-printere.
Deres produkter bliver solgt i over 200 restauranter og forretninger i Israel. | januar 2022
tiltrak de en investering pa 910 millioner kroner (Redefine Meat, n.d.; Altinget, 2022).

Remilk producerer maelkeproteiner ved en fermenteringsproces. | januar 2022 tiltrak de en
investering pa 807 millioner kroner. Ifglge Remilk er produktionsprocessen 100 gange mere
arealeffektiv og 25 gange mere radmaterialeeffektiv og bruger 10 gange mindre vand end den
eksisterende mejeriproduktion (Remilk, n.d.; Altinget 2022). Verdens stgrste
fermenteringsanleeg til produktion af plantebaseret maelkeprotein bygges i Kalundborg.
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Anlaegget ventes at vaere feerdigbygget i 2023/2024 og skabe ca. 100 nye arbejdspladser
(Meelkeritidende, 2022).

| tabel 8.4 er ovennaevnte tiltag i Holland systematiseret ved hjeelp af typologien for
virkemidler til at udvikle markeder for grgnne produkter ved at fremme udbud og
efterspargsel (tilpasset fra Daugbjerg og Sgnderskov, 2012).

Fremme udbud (produktion) Fremme efterspgrgsel (forbrug)

Information: Information: Maerkning af
veganervenlige restauranter
Vidensstgtte til forbrugere i omlaegning til
vegansk kost

Offentlig regulering: Offentlig regulering:

@konomiske incitamenter: @konomiske incitamenter:
Inkubatorprogrammer finansieres dels af

Israel Innovation Authority, dels af private

multinationale selskaber og investorer

Start-ups tiltreekkere primaert private

midler (aktieudstedelse (ca. 45%) og

venturekapital)

Organisation og infrastruktur: Organisation og infrastruktur:
Israelsk Meatless Monday
Meerkningsordning for veganervenlige
restauranter

Tabel 8.4.Tiltag i Israel for at fremme udbud og eftersporgsel | relation til plantebaserede
fadevarer.

8.4 Tvaergaende analyse af landenes virkemidler

Selvom udvikling og implementering af virkemidler skal ses og forstas i sammenhaeng med
det pageeldende lands erhvervsstruktur, tradition for offentlige og private aktgrers roller m.m.
kan man ved at sammenholde de tre landes virkemidler fa inspiration til mulige virkemidler i
en dansk strategi for den videre udvikling af produktion og forbrug af plantebaserede
fedevarer.

8.4.1 Produktfokus i de tre lande

| alle tre lande er der en del fokus pa produktion af ikke-animalske proteinkilder som
alternativ til ked og meelk. Der synes at veere forskel pa de tre lande i hvilket omfang
sadanne produkter udvikles og produceres, sa de fysisk og ernaeringsmaessigt er det man
kunne kalde simili af de animalske produkter. Der er i Israel tilsyneladende stort fokus pa
denne lighed i form af udvikling og produktion af 3D-printet kad og produktion af
meelkeprotein ved hjeelp af fermentering baseret pa en genmodificeret bakteriestamme.
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8.4.2 Sammenfattende oversigt over virkemidler i de tre lande

| tabel 8.5 ses en sammenfattende oversigt over de forskellige typer virkemidler i de tre
lande.

Fremme produktion (udbud) Fremme forbrug (efterspgrgsel)

Information: Integration af viden og Information: Lokale strategier for
metoder om udvikling og anvendelse af reduktion af kgdindtag og fremme af
plantebaserede fgdevarer i lzereplaner for  forbrug af plantebaserede fgdevarer
fedevareprofessionelle Ernaeringsoplysning der papeger

plantebaserede fgdevarers roller

Offentlig regulering: Fremme af Offentlig regulering:
plantebaserede proteiner til fadevarer
som del af national proteinstrategi

@konomiske incitamenter: Offentligt @konomiske incitamenter:

finansierede inkubatorprogrammer Miljg-/klimaafgift pa animalske fgdevarer
Synergi mellem offentlig og privat eller reducerede afgifter pa

finansiering af startups plantebaserede fgdevarer for at tilskynde
Fastlaegge tilskud og afgifter sa de til gget forbrug af plantebaserede
tilskynder til pget produktion af fodevarer

plantebaserede fgdevarer

Organisation og infrastruktur: Stgtte til at  Organisation og infrastruktur: Markning

forsknings- og udviklingsinstitutioner af restauranter ud fra deres

etablerer programmer og services inden plantebaserede sortiment

for plantebaserede fgdevarer Maerkning af fgdevarer med produktnavn
Forskning i kvalitetsaspekter af med reference til lignende kgdprodukt

plantebaserede fgdevarer

Tabel 8.5. Oversigt over forskellige typer vickemidler for at udvikle markeder for grenne
produkier baserei pa analyserne af Tyskland, Holland og lsrael.

9. Behov for virkemidler der kan understotte produktion og
forbrug af plantebaserede fodevarer

Med afseet i virksomhedsinterviews, landeanalyser samt perspektiver fra workshoppen 26.
september 2022 med interessenter inden for produktion, salg og forbrug af plantebaserede
fedevarer, preesenterer dette kapitel udfordringer og behov for virksomheder inden for
plantebaserede fadevarer samt overvejelser om virkemidler, der kunne fremme produktion
og forbrug af plantebaserede fodevarer. Analysen er struktureret efter Daugbjerg og
Senderskovs fire typer virkemidler - informative, regulatoriske, skonomiske incitamenter og
organisation og infrastruktur inden for henholdsvis fremme af udbud og fremme af
efterspergsel. Kapitlet er opbygget med et afsnit for hver af de fire typer virkemidler og en
underopdeling i virkemidler rettet mod henholdsvis udbud og efterspgrgsel.
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| falge Daugbjerg og Senderskov (2012) kan man skelne mellem fire overordnede
udviklingsstrategier efter hvor stor vaegt, der er pa virkemidler inden for fremme af udbud og
fremme af efterspargsel. En passiv markedsudviklingstrategi er kendetegnet ved et lavt
fokus pa fremme af bade udbud og efterspargsel. Ved en udbudsdrevet udviklingsstrategi, er
der stort fokus pa fremme af produktion for at stimulere udbuddet, mens et lavt fokus er pa
fremme af forbrug. Omvendt er en efterspargselsdrevet udviklingsstrategi fokuseret pa
fremme af efterspergsel med et lavt fokus pa fremme af udbuddet. Endelig er der den aktive
markedsudviklingsstrategi, hvor der (ideelt set) fokuseres pa et kontinuert samspil mellem
virkemidler rettet mod fremme af bade udbud og efterspgrgsel (se figur 9.1).

Fremme forbrug Fremme produktion (udbud):

(efterspgrgsel):

Lavt fokus Hgjt fokus

Lavt fokus Passiv markedsudvikling

Udbudsdrevet udvikling

Markedsudvikling med aktivt
Hgjt fokus Efterspgrgselsdrevet udvikling samspil mellem udbud og
efterspgrgsel

Tabel 9.1. Fire typer udvikiingsstrategier for udvikling af markeder for grenne produkier.

For at understette virksomhedernes udviklingsbehov og fremme markedet for
plantebaserede fadevarer gennem en aktiv udviklingspolitik er der ifalge Daugbjerg og
Senderskov (2012) behov for en kombination af forskellige virkemidler og virkemidler rettet
mod bade udbud og efterspargsel af plantebaserede fadevarer. Daugbjerg og Senderskov
peger pa, at der ofte er begreenset fokus pa at fremme efterspargslen efter grenne produkter
og starst fokus pa at fremme udbuddet. | det falgende anvendes Daugbjerg og
Senderskov’s opdeling i informative, regulatoriske, gkonomiske og organisatoriske
virkemidler.

9.1 Information

Herunder gennemgas mulige informative virkemidler, opdelt i forhold til produktion og
forbrug.

9.1.1 Fremme af produktion (udbud)

Kompetenceudvikling

Pa workshoppen blev det foreslaet, at virkemidlet information skal forstas bredt, idet fremme
af plantebaserede fgdevarer kan kraeve aendring af praksisser hos professionelle og hos
forbrugere, hvilket ikke udelukkende kan stimuleres af mere information og viden. Dette
understreger vigtigheden i at kombinere forskellige virkemidler for at kunne opna en aktiv
markedsudvikling.

| virksomhedsinterviewene blev der pa udbudssiden efterspurgt @aget kendskab til og viden
om anvendelse af plantebaserede produkter, seerligt inden for foodservice. Flere af
analysens virksomheder deltager i webinarer og kurser for at tilegne sig mere viden omkring
mulighederne med de plantebaserede produkter.
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Uddannelse af kakkenprofessionelle

Det opleves, at de professionelle kakkeners potentiale for at booste det plantebaserede
omrade ikke er indfriet som falge af mangel pa viden og uddannelse i forhold til
plantebaseret kost hos kokke og andet kgkkenpersonale. Dette skyldes bl.a., at kendskabet i
kakkenerne til tilberedning af mad fra bunden er faldende pa grund af mangel pa kvalificeret
arbejdskraft, men ogsa det kokkeuddannede personale mangler kompetencer inden for
plantebaserede maltider. Det vil kraeve en praksiseendring i kekkenerne at indfri potentialet,
hvilket kan understattes af et gget fokus pa det plantebaserede kgkken i
uddannelsessystemet, for eksempel pa kokkeskolerne og i madkundskabsundervisningen
pa folkeskolerne. Her kan der muligvis hentes inspiration fra Tyskland.

9.1.2 Fremme af forbrug (efterspargsel)

Mangel pa kendskab til plantebaserede produkter

Blandt analysens interviewede virksomheder er der enighed om, at fokus pa fremme af
efterspargslen er ngdvendigt. Som tidligere beskrevet opleves en manglende efterspgrgsel
og et marked, der endnu ikke er modent. Det geelder seerligt for landomrader, hvor
virksomhederne giver udtryk for et begreenset salg af deres plantebaserede produkter. Jget
oplysning og information i landomraderne kan derfor vaere ngdvendig, men ogsa i byerne
opleves efterspargslen som lav. Arsagen menes seerligt at ligge i forbrugernes manglende
kendskab til de plantebaserede produkter pa markedet. Virksomhederne oplever, at mange
forbrugere er tilbageholdende ved kgb af plantebaserede produkter - seerligt i detailhandlen -
da de mangler viden om produkternes anvendelse. Det er blandt andet spgrgsmal omkring
hvordan produkterne kan indga i nye retter, hvordan de skal tilberedes, deres indhold af
naeringsstoffer, og hvorvidt de overhovedet er mere baeredygtige end animalske alternativer i
forhold til indhold og forarbejdning.

Manglende viden kan altsa vaere medvirkende arsager til, at forbrugere fraveelger de
plantebaserede produkter, eller ikke aktivt tilveelger dem, da det kreever mere af forbrugeren
at seette sig ind i og aendre sin vante praksis for indkgb og madlavning. Nogle virksomheder
peger pa lokale og nationale fgdevarearrangementer som essentielle kanaler, hvor
producenter har mulighed for at vaere i direkte kontakt med forbrugerne og dermed store
potentialer for formidling omkring anvendelse af plantebaserede fadevarer.

Pa workshoppen blev sociale platforme fremhasvet som mulige informationskanaler til
forbrugerne, hvor forbrugernes kendskab til plantebaserede fgdevarer kan fremmes gennem
grenne opskrifter og tips omkring tilberedning. Ligeledes blev der peget pa tv-programmers
rolle i udvidelsen af kendskabet til plantebaserede fadevarer, hvor madkonkurrencer kan
vaere med til at formidle anvendelsesmulighederne af plantebaserede produkter. Kendskabet
til plantebaserede produkter i detailhandlen kan ogsa fremmes gennem smagspraver i
butikkerne. Der blev ogsa peget pa nationale og kommunale malsaetninger, hvor kostradene
fungerer som det udgangspunkt, som udviklingen males ud fra. Ligeledes gnskes nationale
malsaetninger for planter dyrket til human kost, eventuelt med mal for specifikke afgrader.

Plantebaserede fadevarers rolle i kosten

Virksomheder oplever, at der hos mange fortsat er en opfattelse af, at plantebaserede
ravarer og produkter er tilbehar til de animalske produkter - i hgjere grad end at de kan
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udgare en 100% plantebaseret kost.

Virksomheder oplever, at forbrugere stejler ved selv den mindste antydning af en forventning
om, at kosten skal blive helt plantebaseret. Saledes veelger mange virksomheder aktivt at
undga at beskrive deres produkter som veerende veganske, da de oplever, at dette
skreemmer forbrugerne vaek. De fleste virksomheder siger at deres malgruppe ikke er
veganere eller vegetarer, men alle som gnsker at spise mere plantebaseret eller spise
plantebaseret engang i mellem - sakaldte ‘flexitarer’. Der synes saledes fortsat at vaere en
opfattelse hos de fleste forbrugere af, at en helt plantebaseret kost ikke er mulig eller
gnskveerdig for dem. Derved bliver produkter, der kommunikerer en forventning om en helt
plantebaseret kost, ikke interessante.

Flere virksomheder peger pa et fokus omkring mere planterige produkter som
hybridprodukter, hvor det animalske indhold er reduceret og erstattet med grant. Fra
workshoppen blev det ligeledes foreslaet at fare kampagner med fokus pa kostradene for at
fa danskerne til at leve op til radene, der netop understatter en kombination af animalske og
plantebaserede fgdevarer. Andre kampagner blev ligeledes foreslaet, som eksempel naevnte
flere den tidligere kampagne om ‘6 om dagen’ der havde til formal at fremme danskernes
indtag af frugt og grent, ud fra kostradet om 600 gram frugt og grent om dagen.

Navngivning og omtale af plantebaserede produkter og méltider

Pa workshoppen blev det bemaerket at det er vigtigt at kommunikationen med forbrugerne er
gennemteenkt, da det kan vaere afggrende hvordan de plantebaserede produkter bliver
preesenteret. Det er vigtigt, at forbrugerne ikke oplever, at der er et tab forbundet med at
spise plantebaseret. Det vil sige at kommunikation, inklusiv navne pa produkter og maltider,
ikke skal veeret baseret pa en “fri for’-tankegang. | stedet for at blive navngivet med “kgdfri”,
“vegansk”, “vegetar” og sa videre, skal navngivningen og kommunikationen veere positivt

ladet og centreret omkring det, som produktet er, i stedet for om det som produktet ikke er.

Tabel 9.2 sammenfatter virkemidler inden for information med fokus pa fremme af produktion
og forbrug.

Fremme produktion (udbud) Fremme forbrug (efterspgrgsel)

Information: Fokus pa kompetence- Information: Fokus pa kendskab til
udvikling i primaer produktion, plantebaserede produkter og udvikling af
forarbejdning og hos madprofessionelle kompetencer gennem

gennem uddannelse pa kokkeskoler, i madarrangementer, sociale medier,
skolekgkkener samt kompetenceudvikling  tv-programmer, smagsprgver i

gennem webinarer og kurser. detailhandlen m.m. Ligeledes et gget

fokus pa plantebaseret fgdevarers rolle i
forhold til animalske fgdevarer, formidlet
gennem fx kampagner om kostradene og
‘6 om dagen’-kampagnen.

Tabel 9.2. |dentificerede informative virkemidler til fremme af produktion og forbrug.
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9.2 Offentlig regulering

| dette afsnit diskuteres virkemidler inden for offentlig regulering i forhold til henholdsvis
produktion og forbrug.

9.2.1 Fremme af produktion (udbud)

Regqulering af berigelse af fadevarer og certificeringsregler

| relation til lovgivning og andre former for offentlig regulering peger interviewene pa flere
problemstillinger. En del virksomheder oplever problemer med dansk lovgivning om
berigelse af fedevarer. Det opleves som et problem, at man ikke ma tilsaette visse
naeringsstoffer, for eksempel at man i gkologiske fadevarer ikke ma tilseette vitaminer og
mineraler. Krav som disse er ligeledes med til at skabe ulighed i handlen med andre lande,
som er udfordret ved at skulle leve op til de danske krav og komme ind pa det danske
marked. Fordi gkologireglerne er forskellige fra land til land, ma virksomheder i nogle tilfaelde
lave saerproduktioner for at kunne levere til lande med specifikke krav.

Flere virksomheder udtrykker et snske om EU-lovgivning, der ggr eksport og import mere
lige mellem producenter fra forskellige lande. Nogle virksomheder gnsker mere ensartethed
inden for gkologiske certificeringer, sa gkologireglerne er de samme overalt.

Vanskeligheder for innovative produkter

Virksomheder og startups, som arbejder med innovative produkter baseret pa nye ravarer og
ingredienser, oplever, at EU-lovgivningen omkring novel foods kan vaere en barriere - bl.a.
som felge af en godkendelsesproces, der tager lang tid. Nogle af disse virksomheder
oplever, at kategoriseringen af et produkt eller en ingrediens er for ufleksibel, hvilket kan fa
stor betydning for hvilken regulering produkt eller ingrediens skal leve op til. For eksempel
klassificeres alger som aquakultur, uanset hvilke forhold de produceres under.

Disse udfordringer blev ogsa adresseret af deltagere pa workshoppen, som understreger at
bedre handtering af godkendelsen af novel foods er vigtig for udviklingen inden for
plantebaserede fadevarer.

Oplevelse af ulige konkurrencevilkar

Der er hos en del mindre virksomheder, som udelukkende producerer plantebaserede
produkter, en oplevelse af, at konkurrencen er forvredet til gavn for producenter af animalske
produkter. Det opleves som om animalske virksomheder far stgtte og fordele, som ikke er
tilgeengelige for plantebaserede producenter - bade i Danmark og pa EU-niveau. Der er
naevnt enkelte konkrete eksempler pa danske systemer, der ses som
konkurrenceforvridende, for eksempel at Skolemeaelksordningen ikke gaelder plantedrikke, og
at mejeriprodukter er fritaget for handtering af emballage gennem Dansk Retursystem.

9.2.2 Fremme af forbrug (efterspargsel)

Offentlige maltider og indkab

Det blev naevnt i interviewene, at de offentlige storkakkener har et stort potentiale for at
bidrage til en omstilling til et mere plantebaseret fadevaresystem og derved styrke den
plantebaserede veaerdikeede. Potentialet skyldes dels starrelsen pa de offentlige indkab, dels
den ambassadgarfunktion de offentlige kekkener, sdsom kantiner, kan have for plantebaseret
kost.
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Der er en oplevelse hos nogle virksomheder af, at de private, professionelle kekkener
allerede i nogen grad fungerer som formidlere af mulighederne inden for plantebaserede
maltider, men at dette ikke er tilfaeldet for de offentlige kekkener. Som en primaer arsag til
dette neevnes at de offentlige indkgbsaftaler i alt for hgj grad prioriterer pris som den
afgerende parameter. | udformningen af de offentlige udbud kunne der konkret stilles krav
om plantebaserede offentlige indkab. Eksempelvis kunne de offentlige kekkener veere
forpligtede til, som minimum, at indkabe efter de gaeldende kostrad og s@rge for, at der altid
tilbydes plantebaserede alternativer. Her kan muligvis hentes inspiration fra Amsterdam by
og deres strategi for sget forbrug af plantebaserede fodevarer.

P& workshoppen blev det diskuteret, at der bgr stilles krav til offentlige institutioner, ikke kun
omkring udformning af udbud, men ogsa direkte som et krav om stillingtagen og aktive valg i
forhold til den mad, der serveres for borgerne. Dette kunne for eksempel veere et krav om, at
alle kommuner og regioner samt staten skal have en mad- og maltidsstrategi, og at der i
denne skal tages stilling til hvordan plantebaseret kost kan fremmes i alt fra kantiner og
barnehaver til hospitalskekkener og cafeterier i kommunale sportshaller.

Hyldeplads i supermarkederne

Der er kamp om hyldepladsen i supermarkederne, og der er ofte en kamp mellem de store
leverandgrer, som har mulighed for at betale mest for hyldepladsen. Det ses som et stort
problem for udviklingen af det plantebaserede forbrug, da de mindre virksomheder kan vaere
med til at inspirere gennem nye alternative produkter. Dette er ikke muligt, hvis store
producenter optager den begreensede plads i supermarkederne. Hertil kommer, at der er
seerligt begraenset plads i kale- og frostsortimentet. Dette udfordrer producenter, der vil satse
pa saesonbaserede produkter, da muligheder for at ramme et salgsvindue inden for den
konkrete saeson kan veere en udfordring.

Efterspargslen fra forbrugerne er som naevnt fortsat begraenset og salget af plantebaserede
produkter i supermarkederne tilsvarende. Flere virksomheder peger pa, at det er vigtigt at
supermarkederne tar tage chancer, saledes at produkterne kommer ud pa hylderne og kan
inspirere kunderne. Produktions- og forarbejdningsvirksomhederne udvikler hastigt nye
produkter, men manglende velvilje fra detailleddet kan betyde, at produkterne i sidste ende
ikke nar ud til forbrugerne.

Pa baggrund af disse udfordringer mener flere af de interviewede virksomheder samt
deltagere ved workshoppen, at der kunne stilles krav til detailledet om blandt andet
allokering af hyldeplads til plantebaserede produkter. Dette kunne fremme et varieret udbud
af plantebaserede produkter, som kan inspirere forbrugerne.

Tabel 9.3 sammenfatter regulative virkemidler med fokus pa fremme af produktion og
forbrug.
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Fremme produktion (udbud) Fremme forbrug (efterspgrgsel)

Offentlig regulering: Fokus pa fremme af Offentlig regulering: Fokus pa krav til
import og eksport gennem EU-lovgivning offentlige kgkkeners indkgb baseret pa

og ensartethed i krav vedrgrende gkologi kostradene, samt krav til at kommuner,
og naeringsstoffer samt optimering af regioner og staten skal have en mad- og
godkendelsesprocesser for novel foods. maltidsstrategi.

Ligeledes gget fleksibilitet i Ligeledes gget fokus pa at undga
produktkategorisering og dertilhgrende detailhandel som flaskehals ved
regulering. eksempel krav til allokering af hyldeplads

Endvidere mere lige konkurrencevilkar for  til plantebaserede produkter.
animalske og plantebaserede produkter

samt et gget fokus pa malsaetninger

baseret pa kostradene og omlagt

produktion i dyrkningsleddet.

Tabel 9.3. Identificerede regulative virkemidler til framme af produktion og farbrug.

9.3 Bkonomiske incitamenter

| dette afsnit gennemgas de gkonomiske virkemidler i forhold til henholdsvis produktion og
forbrug.

9.3.1 Fremme af produktion (udbud)

Forbedret afgiftsstruktur

Det starste skonomiske behov udtrykt af de virksomheder, der enten allerede satser pa det
plantebaserede omrade eller som planlaegger at ggre det i fremtiden, er gkonomiske
rammer, der kan ggre konkurrencen mellem plantebaserede produkter og kad- og
mejeriprodukter mere fordelagtig for de plantebaserede produkter. Nogle virksomheder
peger dog ikke pa afgifter pa ked som en Igsning, men i stedet pa fritagelse for moms pa
plantebaserede produkter. Flere har naevnt et anske om en CO2-afgift pa fedevarer, sa
produkter, hvis produktion udleder flere drivhusgasser, tillaegges den stgrste CO2-afgift. Da
det oftest er animalske produkter, vil de blive relativt dyrere end plantebaserede fgdevarer.

Der kan muligvis hentes inspiration fra analyser i Tyskland om anvendelse af afgifter og
tilskud til at regulere priser pa fedevarer i retning af reduceret kgdforbrug og eget forbrug af
plantebaserede fadevarer.

Direkte stgtte til omstilling og opskalering

Virksomheder forskellige steder i vaerdikeeden har udtrykt, at det kreever gkonomiske
incitamenter for ravareproducenterne at omstille til ravarer til plantebaserede fedevarer.
Landmaendene har brug for en klar gkonomisk fordel i at laegge om fra produktion af foder til
produktion af fadevarer.

Ligeledes har startups brug for skonomiske vilkar, som muligger, at de kan udvikle deres
produkter og tage springet fra startup til lille virksomhed. Eksempler pa eksisterende
ordninger er InnoBooster og Erhvervshuset. Det generelle billede er, at der er brug for at det
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offentlige gar ind og statter omstillingen til et mere plantebaseret fadevaresystem gkonomisk
og indgar i partnerskaber med industrien og NGO’er pa samme made, som det praktiseres i
relation til eksempelvis gkologiske fgdevarer og til vindmaeller.

@konomisk fordel ved lokal produktion af de ravarer der egner sig til det danske klima
Virksomhederne i forarbejdningsleddet er generelt meget interesserede i at bruge danske
ravarer. Det er med til at sikre stgrre indsigt og sammenhaeng i veerdikaeden, og ligeledes er
det med til at mindske klimabelastningen forarsaget af transport over lzengere distancer. |
den sammenhaeng er det dog ogsa neevnt, at det er vigtigt, at det ikke bliver et incitament til
at dyrke alting i Danmark. Der skal fokuseres pa at dyrke de afgreder, som egner sig til det
danske klima. Dette kreever, at afgraderne er relativt dyrkningssikre i Danmark og giver et
tilstraekkeligt udbytte. Hvis udbyttet er lavt, eller afgreden ofte slar fejl, er lokal produktion
ikke altid det mest baeredygtige, og det er vigtigt ikke at ofre baeredygtigheden for at fa en
lokal produktion. Det kraever derfor indsigt i miljgbelastningen fra danske produktioner
sammenlignet med udenlandske produktioner.

Forarbejdningsvirksomhedernes valg af leveranderer afspejles allerede i virksomhedernes
klimaregnskaber med scope 1, 2 og 3 opggrelser. For danske virksomheder i
dyrkningsleddet bgr der i hgjere grad anvendes gkonomiske virkemidler gennem blandt
andet klimaafgifter pa CO2, som kan understatte produktion af ravarer, der egner sig til
dyrkning i det danske klima.

9.3.2 Fremme af forbrug (efterspargsel)

Priser péa plantebaserede varer

Flere af de interviewede virksomheder mgder en forventning fra forbrugerne, om at
plantebaserede produkter er billigere end de animalske produkter. Et af virkemidlerne kan
veere afgifter pa kad, men som tidligere naevnt foreslar nogle virksomheder, at man i stedet
for at laegge afgifter pa animalske produkter reducerer eller fierner momsen pa
plantebaserede fgdevarer for at skabe gkonomisk incitament for den danske forbruger.

Afgifter pa animalske produkter eller momsfritagelse pa plantebaserede produkter, er
dermed ikke kun et politisk virkemiddel, der gar det fordelagtigt for producenterne, men ogsa
et tiltag der er med til at skabe incitamenter hos forbrugeren og dermed understgtte
udviklingen af bade udbud og efterspargsel.

Ser man pa konkurrencen med udenlandske virksomheder, opleves prisen dog som en svaer
konkurrenceparameter i handlen med lande, der ikke har samme Ignniveau som i Danmark.
Her forsgger de danske virksomheder at differentiere sig pa andre parametre, herunder
gkologi, lokal produktion, transparens i veerdikeeden m.m.

Tabel 9.4 sammenfatter gkonomiske incitamenter med fokus pa fremme af produktion og
forbrug.
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Fremme produktion (udbud) Fremme forbrug (efterspgrgsel)

@konomiske incitamenter: Fokus pa @konomiske incitamenter: Fokus pa
gkonomiske fordele ved produktion af prismaessige konkurrencefordele for
plantebaserede fgdevarer gennem for plantebaserede fgdevarer ved reduktion
eksempel fritagelse for moms eller eller fritagelse af moms eller
CO2-afgifter. CO2-afgifter.

Endvidere stgtte til omlaegning af
landbrug samt stgtte til
skaleringsprocessen for startups.

Tabel 9.4. Identificerede akonomiske virkemidler til fremme af produktion og forbrug.

9.4 Organisation og infrastruktur

Herunder gennemgas virkemidler med fokus pa udvikling af organisatoriske rammer og
infrastrukturer, opdelt i forhold til produktion og forbrug.

9.4.1 Fremme af produktion (udbud)

Styrket samarbejde i vaerdikaeden

Det mest gennemgaende indsatsbehov for en staerkere plantebaseret vaerdikaede, som
virksomhederne peger pa, er stgrre sikkerhed og sammenhaeng i kaeeden samt opbakning fra
offentlige myndigheder.

Producenter gnsker en garanti for salg af hgsten, far de kan tage chancen med at omlaegge
fra dyrkning af foder til dyrkning af fadevarer, hvilket vidner om en manglende sikkerhed i
veerdikaeder for plantebaserede fgdevarer. En starre sikkerhed kan opnas gennem aftaler
mellem leverandgrer og kunder, som det blev praktiseret i de tidlige &r med @get omlaegning
til gkologisk jordbrug. Andre forslag naevnt af virksomhederne er dannelse af
andelsforeninger eller en offentlig instans, som kan garantere gkonomisk sikkerhed for
landmaendene. Andelsforeninger kan ogsa sta for pree-forarbejdning sasom afskalning.

Der er ogsa udtrykt gnske om et formaliseret samarbejde med storkgkkener og offentlige
kokkener, og at offentlige kakkener tager et ansvar ved at ggre deres indkgb mere
plantebaserede.

Mange af de interviewede virksomhederne tror pa vaerdien af partnerskaber af forskellig
karakter, fordi risikoen og usikkerheden er stor. Partnerskaber blev ogsa naevnt pa
workshoppen som en relevant tilgang til denne udfordring, fordi landbruget gerne vil veere en
del af omstillingen til @get produktion og forbrug af plantebaserede fadevarer.

Vidensdeling og samarbejde

De interviewede sma og mellemstore virksomheder i dyrknings- og forarbejdningsleddet
giver udtryk for et gnske om stgrre samarbejde og vidensdeling. For at kunne udvikle
markedet er der behov for, at virksomhederne sparrer med hinanden omkring
udviklingsprojekter og deler viden om fx. virksomhedsskalering.
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Med et marked i udvikling er der kamp om markedsandele, hvor virksomheder konkurrerer
om at tage markedsandele fra hinanden. Nogle virksomheder er bange for at miste
markedsandele, hvis de indgar i samarbejder og deler viden omkring deres udvikling og
aktiviteter. Omvendt er der ogsa virksomheder, som i hgjere grad ser udviklingen af det
plantebaserede fadevaremarked som en falles agenda og mission, der kraever, at
virksomhederne samarbejder.

| perioder med krise som for eksempel Covid19-pandemien og den nuvaerende globale
fedevarekrise kan forbrugerne veere mere tilbageholdende med udgifter til fadevarer.
Offentlige virkemidler kan veere med til at ggre virksomhederne mindre sarbare, som kan
betyde en stagrre abenhed for dialog og samarbejde. Som eksempel naevnes beelgfrugter,
hvor ministerier og styrelser bade peger pa baelgfrugter som del af de nye kostrad og
fremmer udviklingen af omradet gennem stgtte til forskning og udvikling med fors@g og test
af disse ravarer. P4 den made skabes der rum for gget dialog pa tveers af virksomheder og
samarbejde om produktudvikling.

P& workshoppen blev der peget pa aget forskning pa det plantebaserede omrade samt
etablering af forskningscentre som virkemidler.

Etablering af faelles faciliteter

Seerligt for startups kan der veere udfordringer i skaleringen af virksomheden. Denne proces
kunne i hgjere grad stattes gennem en steerk organisering omkring det plantebaserede
marked. Flere nystartede virksomheder er udfordret i at danne sig overblik over relevante
aktarer i feltet, som for eksempel hjaelp til gkonomihandtering, funding og generel statte i
skaleringsrejsen.

Blandt startups og sma virksomheder er der ogsa et gnske om udvikling af aget
sammenhaeng i netvaerket ved for eksempel etablering af faelles produktionsfaciliteter,
testfaciliteter, advokathuse m.m., der kunne etableres som andelsvirksomheder, som det
kendes fra andelsbeveegelsen og den kooperative bevaegelse. Sddanne faciliteter kan bade
reducere omkostninger og vaere tidsbesparende i startups’ og sma virksomheders udvikling.

Disse perspektiver blev fremhaevet pa workshoppen som for eksempel etablering af hubs for
startups, hvor produktion og testfaciliteter stilles til radighed og startups kan leje sig ind.
Sadanne initiativer kan veere med til at styrke vidensdeling i udviklingsfasen, herunder stgtte
startups i udviklingen af den fgrste produktion.

Disse @nsker tyder pa et generelt behov for flere partnerskaber mellem forskellige aktgrer,
bade private og offentlige med henblik pa at styrke udviklingen og stabiliseringen af
plantebaserede vaerdikaeder. Der kan her muligvis hentes inspiration fra de hollandske
erfaringer med at facilitere udvikling af relationer mellem sma ravareproducenter og starre
forarbejdningsvirksomheder samt etablere faelles faciliteter inden for udvikling af
plantebaserede fgdevarer.
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9.4.2 Fremme af forbrug (efterspargsel)

Statskontrolleret klimamaerke

For at fremme efterspargslen efter plantebaserede fadevarer udtrykker nogle af de
interviewede virksomheder et gnhske om, at et kommende statskontrolleret klimamaerke kan
illustrere de klimamaessige fordele ved plantebaserede produkter, men ogsa forskelle
mellem forskellige plantebaserede fgdevarer. Forbrugere forventes i hgjere grad at veere i
stand til at treeffe et oplyst valg, hvis maerket synligger forskellene mellem animalske og
plantebaserede produkter, og ligeledes forskelle i klimabelastningen for forskellige
plantebaserede produkter. Nogle plantebaserede produkter kreever saledes meget
energikreevende forarbejdningsprocesser med klimabelastning til felge. Dermed kan et
statskontrolleret klimameerke veere med til at fremme en mere plantebaseret produktion og
forbrug, men ogséa fremme en baeredygtig udvikling inden for plantebaserede fedevarer.

Udvikling af nye sociale praksisser

Pa workshoppen blev det neevnt, at fremme af forbruget af plantebaserede fgdevarer kraever
viden om forbrugernes muligheder og barrierer for at aendre praksis i retning af at integrere
flere plantebaserede fgdevarer i indkeb, sammensaetning af maltider og madlavning.

Uddannelse blev naevnt som vaesentlig for fremme af nye praksisser, kompetencer og viden
pa tveers af aldre. Der bar derfor ses pa uddannelse hele vejen fra hjemkundskab i
grundskolen op til uddannelse af kokke og andet kakkenpersonale, disetister, laeger og
andre, der professionelt beskeeftiger sig med mad, ernaering og sundhed.

Fokus skal bl.a. veere pa sammensaetning af et plantebaseret maltid, herunder smag og
ernzering samt viden om hvordan det at zendre kosten til at vaere mere plantebaseret kost er
muligt. For at fremme forbruget af plantebaserede fadevarer kan praksisskabende aktiviteter
i sportshaller, pa festivaler og ved organisering af feellesspisning vaere centrale.

Tabel 9.5 sammenfatter virkemidler med fokus pa organisatoriske rammer og infrastrukturer
inden for fremme af produktion og forbrug.

Fremme produktion (udbud) Fremme forbrug (efterspgrgsel)

Organisation og infrastruktur: Fokus pa Organisation og infrastruktur: Fokus pa
gget sammenhaeng i veerdikeeden ved at at fremme forbruget gennem et

skabe sikkerhed for landbrug, der statskontrolleret klimamaerke, der
omleegger produktion, organisere hjeelper forbrugerne til at tage mere
udviklingssamarbejder og vidensdeling, oplyste valg. Desuden fokus pa udvikling
samt etablere hubs for startups og sma af nye sociale praksisser omkring
virksomheder med forskellige former for plantebaserede fgdevarer og maltider
feelles faciliteter inden for udvikling, gennem uddannelse pa alle niveauer.
produktion, salg m.m. Endvidere praksisskabende aktiviteter i

skoler, sportshaller og feellesspisninger.

Tabel 9.5. |dentificerede organisatoriske virkemidler tif fremme af produktion og forbrug.
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10. Opsamling

Rapporten har analyseret status, udfordringer og planer for plantebaseret
fedevareproduktion og -forbrug i Danmark gennem interviews med 27 virksomheder af
forskellig stagrrelse og type. Derudover er anvendelsen af virkemidler til at fremme produktion
og/eller forbrug af plantebaserede fadevarer i Tyskland, Holland og Israel gennem
litteratursggning og analyseret. Analysernes udkast til konklusioner er diskuteret pa en
interessent-workshop 26. september 2022.

Pa baggrund af interviews, landeanalyser og interessent-workshoppen er behovet for
virkemidler, der kan fremme produktion og forbrug af plantebaserede fgdevarer i Danmark,
analyseret.

De danske og udenlandske erfaringer er analyseret ved hjeelp af en raekke teorier og
koncepter inden for innovation og beaeredygtig omstilling. Virksomhedsinterviewene,
litteraturen om beeredygtig omstilling samt de danske erfaringer fra omstillingen i retning af
@get produktion og forbrug af gkologiske fadevarer (Daugbjerg og Sgnderskov, 2012) peger
pa vigtigheden af at fremme bade udbud og efterspergsel, nar markeder for granne
produkter som plantebaserede fadevarer skal udvikles. Dvs. at der anvendes en strategi for
markedsudvikling med aktivt samspil mellem udbud og efterspgrgsel.

Rapportens analyse viser, at der blandt danske virksomheder med produktion og/eller salg
af plantebaserede fgdevarer bade er ’rene’ plantebaserede virksomheder og
virksomheder inden for animalske fedevarer, der har udvidet deres sortiment med
plantebaserede fgdevarer. Animalske virksomheder, der har udvidet deres sortiment med
plantebaserede fadevarer, er som gennemsnit stgrre end de plantebaserede virksomheder.

| rapportens kapitel 9 er pa baggrund af interviews, landeanalyser og
interessent-workshoppen udviklet forslag til en raekke fremtidige virkemidler inden for
information, offentlig regulering, skonomiske incitamenter og udvikling af
organisatoriske strukturer og infrastrukturer med henblik pa at fremme bade udbud og
efterspergsel efter plantebaserede fgdevarer.

Analyserne af innovationsstrategierne i Tyskland, Holland og Israel samt i Danmark, peger
pa vigtigheden af at have et bredt fokus for udviklingen inden for plantebaserede
fedevarer og ikke kun have fokus pa produktion af planteproteiner. Der synes saledes i de
tre andre lande at vaere mindst fokus p& udvikling af det man kunne kalde ’hele fodevarer’.
Derimod er der stort fokus pa udvikling og produktion af planteproteiner, selvom de
feerreste borgere ma antages at veere i risiko for at komme til at opleve proteinmangel, hvis
forbruget af animalske produkter reduceres. Blandt de interviewede danske virksomheder
arbejder cirka halvdelen med aerter som ravarer — dvs. ogsa her er der et stort fokus pa
udvikling og produktion af planteproteiner.

Udviklingen i Israel illustrerer en udviklingsstrategi, der har et stort og investeringskraevende
fokus pa at udvikle og producere animalske similiprodukter i form af bl.a. 3D-printet kad
og meelkeproteiner produceret ved hjeelp af genmodificerede bakterier.

Der er en del danske startup-virksomheder inden for plantebaserede fadevarer. Startups og
sma virksomheder synes at have de stgrste udfordringer for en stabil udvikling
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sammenlignet med stgrre virksomheder inden for omradet. Dels kan det veere sveert for
sma virksomheder at komme at komme ind pa detailmarkedet for plantebaserede
fodevarer, dels mangler fysiske og organisatoriske strukturer, som kan hjselpe startups
og sma virksomheder med viden og infrastrukturer til innovation, test og produktion samt
udvikling af en robust forretningsmodel. Offentlige eller andelsbaserede infrastrukturer er
foreslaet af virksomhederne som mulige organisationsformer for sadanne feelles faciliteter.

Bade i interviews og pa workshoppen efterlyses en starre risikovillighed hos
detailhandlen i Danmark som led i at udvikle markedet for plantebaserede fadevarer. |
etableringen af en national dansk alliance for udvikling af markedet for plantebaserede
fedevarer kan der hentes inspiration fra Holland og deres nationale alliance Green
Protein Alliance, hvor blandt andet supermarkedskaeder spiller en central rolle. Man har
endvidere i Holland et steerkt fokus pa etablering af organisatoriske strukturer pa fokus pa at
udvikle stabile vaerdikaeder for plantebaserede fedevarer gennem etablering af
forretningsrelationer mellem sma og store virksomheder.

Interviewene med danske virksomheder og diskussionen pa projektets
interessent-workshoppen 26. september 2022 peger pa, at naerveerende rapport kunne
falges op med forskningsbaserede analyser af blandt andet:

e Forbrugeres oplevelse af muligheder og barrierer for at udvikle aendrede praksisser i
retning af @get fokus pa plantebaserede fgdevarer i indkeb og madlavning

e Landbrugeres erfaringer med at omlaegge starre eller mindre dele af deres
produktion fra foder til fadevarer.
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