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Hvem er kunderne til naturkegd og greesfordret kvaeg?

Supermarked

Kantine pa
off arb.
plads

DETAIL?

Kantine pa

FOODSERVICE/HORECA? privat arb.

plads

e

Specialhandlen

Hotel,
restaurant,
café

webshops
Take-away
og catering

Off. Inst Maltidskasser
. . og niche
webshops

Hospital,
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Mini-survey hos slagtere- og kokke.
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Mit kendskab til greesfodret naturkvag er:

Besvaret: 11 Sprunget over: O

Rigtig godt

Kender det lidt

Kender det
slet ikke
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SVARVALG N
~ Rigtig godt

~ Kender det lidt

~ Kender det slet ikke
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Nar jeg udveelger og indkgber oksekgd prioriterer jeg det er dansk:

Besvaret: 11 Sprunget over: O

Ja altid

Nej aldrig

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 20% 100%

SVARVALG ¥ BESVARELSER
- Jaaltid 36,36 %

+ Nogle gange 54,55 %

+ Nejaldrig 9,09 %
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Nar jeg udveelger og indkgber oksekad prioriterer jeg det er
naturkveeg:

Besvaret: 11 Sprunget over: O

Ja altid .

Nej aldrig

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 20% 100%

SVARVALG ¥ BESVARELSER
~ Jaaltid 9,09 %

~ Nogle gange 72,73 %

~ Nej aldrig 18,18 %
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Nar jeg udveelger og indkaber oksekad, er det vigtigt for mig det er
pkologisk.

Besvaret: 11 Sprunget over: O

Ja

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 20% 100%

SVARVALG Y  BESVARELSER

v Ja 27,27 % 3
v Nej 72,73 % 8
| ALT 1



Min leverandar (grossist el. primarproducent) tilbyder- og har altid
oksekgd pa lager der er naturked/graesfodret.

Besvaret: 11 Sprunget over: O

Ja ofte

Nogle gange

Nej aldrig

Andet
(specificer)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 80% 70% 80% 20% 100%
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Seet X ved de 3 vigtigste parametre i dit valg af indkgb af oksekad:

Besvaret: 11 Sprunget over: O

Historien bag
Dyrevelfaerd

Prisen

Spisekvaliteten
(mer,...

Fedtsyresammens
2tning,...

Klima og
biodiversite...

Leveringssikker
hed

Andet
(specificer)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 20% 100%
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Hvad skulle der eventuelt til for at du valgte at kpbe endnu
mere naturkgd/graesfodret kvaeg? Eller safremt du i dag slet ikke
kober det- sa begyndte pa det:

- Kontinuerlig kvalitet

- Leveringssikkerhed

- Prisen

- Bedre udvalg fra grossisten. Specielt bedre udvalg af Dansk kvalitetsked

- Mere smag, paenere struktur og flot fedt marmorering

- At prisen er konkurrencedygtig i forhold til kvalitet. Hvis kvaliteten er sindssyg,
sa kan prisen vaere hgjere.
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Udvalgte kundecases

1. Bispebjerg Hospital (Labgllegard - handveerk og
faglighed, fordyrende mellemled, Skallebglle og DC,
forecasting, delestykker)

Kedbilen (ngrderne ja, og gko)

Slagteren pa Odensevej (pris)

Freygaard — JN Meat (Finsk, Nordisk Naturkegd)
Rigtig Mad — Thomas Rode.

s WN
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MARKEDSDATA DETAIL




DANMARK ER VERDENSMESTER | @KOLOGI

Danmark | 122
Top 10 gko-andel Schweiz I 10,4
2019
N K
Sverige NN o
Luxemborg NG, 8,6
Frankrig [N 1
USA I 5,8
Tyskland [N 5,7
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Italien  IEEEGENN 3,7
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NU DOBBELT VERDENSMESTER | @KOLOGI

Danskerne er nu
ogsa dem, som
der bruger flest
penge pa gkologi!
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DEN DANSKE MODEL

Myndigheder

De gkologiske
virksomheder

@kologisk
Landsforening

Detailhandlen
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GENNEMBRUD | DANSKERNES K@BSVANER

— D

52,5% af danskerne kaber
gkologisk hver uge!

2
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VAKST | DANMARK 2019

9,4% 15%

\
\

Dagligvarehandel inkl. .
onlinehandel Foodservice
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Kilde: Danmarks Statistik og @kologisk Landsforening



@KOLOGISK SALG | DK 2019 SAMLET 17,5 MIA. KR.

Specialhandlen, minimarkeder og
andre 0,7 mia. kr.

Foodservice 2,7 mia. kr.

Dagligvarehandlen
inkl. onlinehandlen

:‘ﬂﬁKOLOGISK 14,1 mia. kr.

LANDSFORENING
Kilde: Danmarks Statistik og @kologisk Landsforening



KADERNES @KOLOGISKE MARKEDSANDEL 2019 & 1. HALVAR 2020
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DAGLIGKZDERNES @KOLOGIPROCENT 2019 & 1. HALVAR 2020
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DEN @KOLOGISKE DETAILOMSZATNING 2019

Mia. kr.
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Landsforenings estimat for 2020



DEN @KOLOGISKE MARKEDSANDEL %
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Kilde: Danmarks Statistik. Bemaerk: 2017, 2018 & 2019 er beregnet ud fra Danmarks Statistiks nye beregningsgrundlag
2020 er beregnet ud fra estimat fra @kologisk Landsforening



DET @KOLOGISKE SALG FORDELT PA VAREGRUPPER
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Ag
5%

Drikkevarer
9%

Frugt og gront

Ked, paleeg o
P68 34%

fisk
9%

Ris, brad, pasta,
mel, gryn, kager
10%

Mejeri
21%

Kilde: Danmarks Statistik



@KOLOGISKE HAIDESPRINGERE F@RSTE HALVAR 2020

* Spiritus

50,3%
 Hvedemel

48%
* Frugt

35%
 Feerdigmad

36%
 Krydderier

27%

e Malkesubstitutter
20%

OKOLOGISK Kaffe o
LANDSFORENING 15%

Kilde: @kologisk Landsforening



BAG OM DEN @KOLOGISKE VAEKST

300

Salg af 550
okologiske

fodevarer
200

150

100

50

(::p okoLoGISK
LANDSFORENING

2014

104
103

2015 2016

—\/2erdi pr. indkgb

2017

= |ndkg@bsfrekvens

2018

= (0msatning

240

2019

2020



DET @KOLOGISKE DANMARKSKORT MALT | VERDI 1. HALVAR 2020

6,7% af gko salg i DK
@koandel i Nord: 9,7 %

. |

17,8% af gko salg i DK
@koandel Dstj.: 11.5%

v

8,0% af gko salg i DK

5,4% af gko salg i DK @koandel Fyn: 10.6%
@koandel i Vest: 8,5%

30,2% af gko salg i DK
@koandel KBH: 14,9%

Q 27,5% af gko salg i DK

\7 'b @koandel @vr.Sjeel: 13.5%

4,4% af gko salg i DK
@koandel i Syd: 7,1%
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@KOLOGISALG | COOP’S BUTIKKER: MAD-O-METER

Apr, 2020
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https://www.madometer.dk/ecomap
https://www.madometer.dk/ecomap

UDVIKLINGEN | @KOANDELEN | DETAILHANDLEN PR. MANED
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@kologisk markedsandele pa

varekategorier, der har en
andel pa over 20%

OKOLOGISK

PA VAREKATEGORIER

@KOLOGISKE MARKEDSANDELE
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@KOLOGISKE MARKEDSANDELE PA VAREKATEGORIER

@kologisk markedsandele pa
varekategorier, der har en

andel pa over 10%
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@kologisk markedsandele pa

varekategorier, der har en
andel pa under 10%

PA VAREKATEGORIER

@KOLOGISKE MARKEDSANDELE

Kilde: GfK Consumerscan 2020
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@KOTRAPPEN
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MAELK

HAVREGRYN

JUICE
Prisfolsom hverdag,
tilvalg sker i butikken

FERSK K@D
RUGBR@D

Billig basis, trafikskabere

og varer til tilbudsavisen

Kilde: Coop



DE @KOLOGISKE FORBRUGERE

&
Super Organics
(3 72) Covering +25% of grocery shopping with organic goods
Heavy Organics
7 Covering 12,1%-25% grocery shopping with organic goods

Medium Organics
Covering 6,1%-12% of grocery shopping with organic goods
=
Light Organics
Covering 1,1%-6% of grocery shopping with organic goods

E_m’
Non Organics

Covering less than 1% of grocery shopping with organic goods

Method:
Simple sorting of households by their actual consumption

of organic goods gives five consumption groups as
described

Kilde: GfK ConsumerScan



DE PKOLOGISKE FORBRUGERE

De super heavy gkologiske shoppere bruger knap halvdelen af
deres fgdevareforbrug pa gkologi, mens gennemsnittet er 12,1%.

@kologisk andel (%) af totale fedevareforbrug
45

40,8%
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35
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17,1%

15

12,1%

9%

1%
S [

DK total Non Organics 0-1% Light Organics 1-6% Medium Organics 6-12%  Heavy Organics 12-25% Super Organics +25%

10
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SUPER HEAVY @KOLOGISKE FORBRUGERE

Super Heavy @kologerne er defineret som
de forbrugere, hvor man i husstanden har
en gkoandel pa mindst 25%. Det er en
attraktiv malgruppe, for selv om de kun
udger 11% af forbrugerne, sa star de
faktisk for indkgbet af hele 44,5% af alle de
gkologiske fodevarer, der szelges i
Danmark. Som gennemsnit har de en

gkoandel pa 42%.

(::p okoLoGISK
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ALDER
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SUPER HEAVY @KOLOGISKE FORBRUGERE

100 Organic Value Share | MAT Dec 2019 .
11 % af danskerne star
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HVEM K@BER @KOLOGI?

e Kvinder

* Familier med barn under 7 ar

» Aldersgruppen 30 - 49 ar kr.

* Husstande med en indkomst pa + 600.000

* Personer med en lang videregaende uddannelse

» Befolkningen i hovedstadsomradet og i starre
byer

(::p okoLOGISK
LANDSFORENING

Kilde: GfK ConsumerScan




DE @AKOLOGISKE FORBRUGERE HAR EN ST@RRE KURV

Super Organics +25% 192 kr.

Heavy Organics 12-25% 167 kr.

Medium Organics 6-12%

165 kr.

Light Organics 1-6% 164 kr.

Non Organics 0-1% 159 kr.

DK TOTAL 172 kr.

o

50 100 150 200 250
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Kilde: GfK ConsumerScan 2019



SAMARBEJDE MED DETAILHANDLEN

¢ Sortiment
¢ Synlighed
¢ Markedsfering

¢ Uddannelse - -y
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KZEDERNES @KOLOGISKE POTENTIALE

B0
Boble: Potentialets . 65; 89 |
— stgrrelse L T
)
o 40 fakta
o
<
= S
2o
— rg
& oo 20
O
Y4
s ©
S o
Sl o 0
g 9
o ©
D D
2 e
© ©
> -20
33
-0 o»
U o
o %
© g g
bEE
>c e
-~ UV O
&S
X ¥ v

20 15 10 5 0 5 10
Relativ potentiale:

Kaedens kunders andel af det gkologiske marked i forhold

T e ———— til keedens kundens andel af dagligvaremarkedet.



KZEDERNES @KOLOGISKE POTENTIALE
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DER ER BRUG FOR FLERE VARDIPOSITIONER |
FREMTIDEN

Analysen viser, at der grundlaeggende er tre mader, hvorpa producenter og detailhandlen kan
bringe merveerdiind i det gkologiske vareudbud og hermed fa flere veerdipositioner frem mod
malet om en fordobling af det gkologiske marked i 2030.

De bedste muligheder for at skabe flere gkologiske vaerdipositioner er, ndr en eller flere
faktorererispil:

* @kologiandelen er hgj

* Derertydelige smagsforskelle i kategoriens produkter

» Forskellei emballagen bringesi spil

» Derarbejdes sammen i vardikaeden

» Forskellige grader af convenience bringes i spil

Eksempler pa muligheder for at arbejde sammen i vaerdikeeden kan vaere at arbejde med
forskellige smag, racer, sorter, dyrevelfaerd, fair trade, klima og baeredygtighed.

Eksempler pa starre grad af convenience kan veere at arbejde med starre grad af sortering,
rensning, snitning og mix indenfor grantsager eller at en stgrre grad af forarbejdning og
pakningsstarrelser - alt efter forbrugssituationer og husstandsstarrelser.

I nogle kategorier er det tydeligt, at der er eller har vaeret én virksomhed eller detailkeede, som
har pataget sig rollen som category captain for at drive udviklingen i en varegruppe. Andre
steder kan det ses, at det er en hele branche eller kategori som flytter sig samlet - det geelder
eksempelvis indenfor drikkevarer.




PRISPUNKTER OG SALGSVOLUMEN
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@kologlsk Qkologisk
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midtposition
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DEN @KOLOGISKE TRAPPE

Forbrugerne starter som regel med at kgbe
okologiske basisvarer, og bevaeger sig sa op ad
den gkologiske trappe til nye varekategorier.

Derfor er det ogsa naturligt, at det er i
basiskategorierne, at flere vaerdipositioner er
mest udbredt. Det gkologiske marked er dog
blevet sa moden, at deri dag ogsa i luksus-
kategorierne findes flere vaerdipositioner.

Dette stemmer fint overens med, at den
okologiske trappe i dag mere skal ses som en
rulletrappe. Nar forbrugerne har taget det
forste trin pa den gkologiske trappe, fortsaetter

PASTA
memd  Billig basis, trafikskabere

de over tid med at kebe gkologi i flere og flere MEL | og varer til tilbudsavisen
kategorier. HAVREGRYN
FRUGT
GRONT

£G
merk [

(::p oKOLOGISK
LANDSFORENING Kilde: @kotrappen er

oprindeligt udarbejdet af Coop.



FORNY DEN TRADITONELLE TANKEGANG

| dag har gkologien bredt sig fra basisvarerne til nu ogsa at fylde mere i nydelses- og mere
nichepraegede kategorier. Analyserne i dette projekt viser, at de gkologiske produkter i stigende
grad bevaeger sigind i de ypperste positioneri sortimentet, og at bredden og dybden i
sortimentet af produkter fra discountudgaven til luksusvaren udvides.

Tiden er derfor moden til at forny den traditionelle tankegang om veerdipositioner i markedet, sa
forbrugerne ikke leengere kun mgdes med én gkologisk variant inden for den enkelte
varekategori, men flere.

Det erikke i alle kategorier, der er plads til 3 eller 4 vaerdipositioner, men der er mange
eksempler pa, at der sagtens kan vaere plads til mere end 2 vaerdipositioner, hvis produktet
adskiller sig positivt pa en eller flere parametre.

Der er masser af varekategorier, hvor der endnu ikke er etableret flere veerdipositioner. Der er
stadigvaek masser af potentiale for innovation og udvikling, og det geelder bade indenfor en
basiskategori som fx bred og i nogle af de mere nydelsespraegede kategorier.

(5 oxoLoGISK
LANDSFORENING




FRA HAVREGRYN TIL MUSLI OG GR@D

Pa trods af at havregryn er et basisprodukt, sa er det ogsa en varegruppe, hvor der er sket en stor produktudvikling. Via produktforzedling har havregryn bevaeget sig
fra at veere et basisprodukt til nu at indga i bade mysli, granola og gred. Indenfor hver af disse kategorier findes der igen flere forskellige varianter og

vaerdipositioner.

Det er dermed et godt eksempel pa, hvordan man via produktforzedling kan udvikle en varegruppe.
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Meny Fotex Fotex

v Pri Brand- 9 varianter Private Label
¥ 5R6§?G|SK arianter ) :

kEAlﬁ FORENING Fra 530g til 750g = pris fra 27,95 kr. - 39,95 kr. 55g - 10,00 kr.



GR@D

Grad erigen blevet populzert, og selve gradkonceptet er blevet kraftigt udviklet med forskellige ingredienser og toppings til nu ogsa at omfatte convenience-
varianter og instant grad to-go.

Derfor er der ogsa plads til tre veerdipositioner, hvor god og bedre er private label, og bedst er et brand.

OKOLOGISK
INSTANT GR@OD-
BLANDING®

“Uldkorn, Aok
o ISgrod smagt
tilmed a4 grod

COPENHAGEN

o S &
e

® me‘se'
- fremstillot | overensstem
™ 5

Tegler for akologisk producered
N -

: '\ INSTANT
¢ !\ PORRIDGE

'y Pumpkin seeds, goji berries:
i3 dates & ol

Fotex Irma Irma
ivate Label Private Label Brand
- 600g, 50,00 kr. 75g, 26,50 kr.
1398 BROLOGISK g g

LANDSFORENING



GULER@DDER
- pkologisk markedsandel pa 45,2%

Gulergdder udger et perfekt eksempel pad god, bedre, bedst. Her kan man fa et kilo guleradder i private label til 10 kr. Bedre-positionen kendetegnes ved, at der er
arbejdet med sorteringen, som gor, at gulerodderne er mere lige og ens, ligesom de er vasket ekstra godt. Endelig udmaerker bedst-positionen sig ved at veere i

saesonvarianten, hvor varen stadig er med top, og signalerer friskhed.

Ved at arbejde med forskellige parametre kan prisen mere end fordobles. Gulergdderne er et godt eksempel pa, hvordan man med den samme vare kan bevage sig
i god, bedre og bedst positionerne ved hjalp af fokus pa anvendelse og saeson.

tto SuperBrugsen SuperBrugsen

3 Prid€ ObD-GdSke Brand- danske Private Label - saeson
ktANDSFORENING 800g- 20,00 kr. 600g - 18,00 kr.

U



FRA SNACKGULER@DDDER TIL CONVENIENCE

Gulergdder er et fremragende eksempel pa, hvordan man med en basisvare kan produktudvikle et en basis ravare ved bl.a. at taenke i convenience for forbrugeren,
og pa den made gare det muligt at tage op til otte gange sa meget i prisi forhold til baseline-prisen pa 10kr.

Den samme udvikling ses ogsa i "frossen grent”-kategorien.

Netto Netto SuperBrugsen SuperBrugsen
Snack gulergdder Private Label Brand Private Label
Private Label - danske 25,00 kr. 1 kg - 35,00 kr. 125g - 10,00 kr.

0g - 10,00 kr.

) OKOLOGISK
LANDSFORENING



MZLK
- Pkologisk markedsandel 32,8%

Mzelk er ogsa en af gkologiens drivere, og pd trods af at det er et basisprodukt, sa er der plads til flere veerdipositioner. Private label indtager god-positionen og
brandet bedre og bedst-positionerne.

Malken er en kategori, hvor der bliver arbejdet med baeredygtighedselementer som dyrevelfaerd og klima for at skabe plads til flere veerdipositioner. | eksemplet er
der blevet plads til hele 2 varianter i bade bedre- og bedst-positionen ved at tilfare maelk ekstra vaerdi, som netop tapperind i de bevidste forbrugeres behov.

OKOLOGISK
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SVAMPE — CHAMPIGNON
- pkologisk markedsandel pa 25,4%

Svampe er i dag meget mere end blot en hvid champignon, og i dag bliver der i hgj grad bade taenkt i sorter, convenience-lasninger (fx skiveskaret) og i
emballagelgsninger, som bidrager til at udvikle svampekategorien.

I nedenstaende eksempel ses det, at god, bedre, bedst ogsa kan vaere pa emballagelgsninger. Eksempelvis er god-positionen kendetegnet ved, at de udenlandske
svampe er tilgaengeligei en plastikemballage, hvorimod bedre-positionen er lokale svampe, som er tilgaengeligi en papemballage. Plastik er pt. en udskaeldt
emballagetype blandt forbrugerne, mens pap opleves som mere baeredygtigt. Endelig er der en skiveskaret variant, som gar, at kiloprisen pa produktet stiger.
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ZABLER
- pkologisk markedsandel pa 24,2%

Der er god inspiration at hente fra Tyskland i deres frugt og grent afdelinger, og hvordan de arbejder med forskellige sorter.

Alnatura - frugt og gront BioCompany - a&ebleoversigt
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HAKKET OKSEK@D
- pkologisk markedsandel pa 8,6%

Her skelnes der mellem god-positionen, som er private label, og bedre-positionen, som typisk er et brand. Det er en varegruppe i vaekst, hvor der ogsa arbejdes
med convenience og lokal oprindelse, som kan tilfere trovaerdighed og autenticitet til produktet.
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SuperBrugsen :3rmad SuperBrugsen SuperBrugsen

Private Label 8rfzno/ Brand Brand

8-12% ol - 360g - 39,95 kr.
0 400g- 45 k. 300g - 34,95 kr. g

400g - 31,75 kr.
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RUGBR@D
- pkologisk markedsandel pa 6,0%

| rugbrgdskategorien er udviklingen af gkologiske varianter kommet meget sent i gang. Det er forst indenfor de seneste 2-3 ar, at der er kommet flere varianter
pa hylden. Det er oftest skiveskarne varianter, der findes pa hylden i de fleste butikker, mens hele gkologisk rugbrad kun er at finde i enkelte butikker i
Storkgbenhavn.

Rugbrad er derfor stadig en kategori med et stort potentiale for udvikling, da rugbrad er et basisprodukt i danskerne maltider - bade til madpakken og som
aftensmad. En kategori, der klart savner en Category Captain.

¥ ir mas

DEBAGERENS

(I mas
' i 1GBP@D

KETNERUGER. 5

Y ANGLAMARK

MORKT
RUGBR@D

v RED T ,&j =
By < o U
K z
Irma Irma Irma
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Private Label -hele rugbrad
310g - 8,25 kr. 725g - 18,00 kr. 500g - 16,50 kr. e Kernerugbrad

) 800g - 26,00 kr.
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’ >
OCA finds Ben & Jerry’s ice cream has glyphosate contamination

Roundup (0.05 ppb glyphosate) altered the gene function of

0.1ppb over 4,000 genes in the livers and kidneys of rats,

0.1 ppb Roundup (0.05 ppb glyphosate) severe organ damage in rats.

700 ppb Alterations of kidneys and livers in rats.

700 ppb Permitted level for glyphosate in U.S. tap water,

0.05-0.25 ppb | Levels found in Ben & Jerry's Chocolate Chip Cookie Dough.
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LINK TIL RAPPORTEN

Hvis du vil vide endnu mere om de
forskellige vaerdipositioner i dansk
detail, og samtidig vide mere om
hvordan firstmoverne ser pa gkologi og
baeredygtighed, sa finder du den fulde
rapport her:

okologi.dk/viden-om-
oekologi/forbrug-og-afsaetning/
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Stattet af:

Fonden for ekologisk landbrug




@KOLOGI | FOODSERVICE




@KOLOGISK OMSZATNING | FOODSERVICE
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@KOLOGISK VAEKST | FOODSERVICE FORDELT PA AFSATNINGSKANALER
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OMSATNING | FOODSERVICE FORDET PA KATEGORIER

Kad, fijerkrae og
fisk
Frost 5%

Kolonial
36%

Frugt og gren
18%
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DE @KOLOGISKE SPISEM/ZRKER
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@KOLOGIEN BIDRAGER MED

A Troveerdighed

Faglig stolthed

Tillid
PN
/\ Kultur

Innovation
/\; Passion

Vaerdiskabelse 4/\

Differentiering
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FOODSERVICE AKTIVITETER

Samarbejde med alle landets grossister, f.eks. deltagelse
pa lokalmesser

Arets @kokok

@kologisk ambassaderkorps

Det @kologiske Spisemaerke - intensiveret indsats
overfor kantinekaeder, restauranter og caféer

@kologi pa hgj- og efterskoler
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SOME

FACEBOOK
» @kologisk Landsforening: 20.517 falgere
* | LOVE @KO: 78.444 falgere

INSTAGRAM
* |love @ko: 14.400 folgere

LINKEDIN
* @kologisk Landsforening: 9.300 falgere
e Organic Denmark:

#iloveoko #okologi
#endelaflosningen
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DEN @KOLOGISKE MARKEDSRAPPORT

Kan downloades her:
okologi.dk/virksomhed/markedsinformation

Engelsk version af markedsrapporten er ogsa
tilgeengelig ved kontakt til Eksportteamet.
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https://okologi.dk/virksomhed/markedsinformation

NYHEDSBREV OG LINKS TIL WEBSITES

LINKS TIL HJEMMESIDER: NYHEDSBREVE = |
. . . Hold dig opdateret pa det gkologiske
* okologi.dk/ - info om gkologi marked. Tilmeld dig nyhedsbrevet pa:

nyheder.okologi.dk/

« okologi.dk/virksomhed/markedsinformation -

information om markedet

» okologi.dk/forbruger - information til forbrugere. 10 gode

grunde til at kebe gkologi
» okokodsalg.dk/ - lokale producenter af gkologisk ked samt

guide til landmand/slagtehus

» lokalafsaetning.dk/ - guide til lokal afseetning og opstart af
gkologisk produktion og salg
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