MARREDSFARINGSSTRATEGI
2025 - 2030

DANMARRS
BIAVLERFORENING




Kere delegerede ved Danmarks Biavlerforenings generalforsamling 2025

| Danmarks Biavlerforenings formal fremgér bl.a. at vi vil udbrede kendskabet til biernes
produkter. Dette har veret et kerneomréde for foreningen i mange &r, og det skal ogsa
vere det i fremtiden. Udkastet til markedsferingsstrategien, som du sidder med her, skal
seette retning for nye aktiviteter i de kommende ar.
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Hvad vi gerne vil opnd med markedsferingsstrategien fremgér af formalet i ferste afsnit.
De efterfalgende afsnit beskriver biavlen, biavlens produkter, markedet og de ressourcer
vi rdder over i vores fellesskab. Dette er vigtig viden bade for os selv, og dem vi samar-
bejder med. Endelig danner denne viden grundlag for de mélgrupper vi gnsker at fokusere
pa i fremtiden, samt sigtelinjerne der er retningsgivende for fremtidige aktiviteter.

Strategien skal ikke alene veere en samling af fine ord, men det skal ogsa fere til aktivi-
teter og nye tiltag. Med udgangspunkt i strategien vil vi udvikle foreningens indsats inden
for bla. felgende omrader:

Udvikling af salgsmaterialet

Synlighed i aviser, SoMe og andre medier
Udvikle brugen af biernes produkter
Formidling om biernes spandende liv
Mere synlighed ved arrangementer

Lokalforeningernes fokus pa lokal udbredelse

Vi ser frem til en god dialog om strategien og selvfelgelig
det fremtidige arbejde.

P& bestyrelsens vegne
Henrik Munkholm Jespersen
Formand for Udvalget for Biernes Produkter
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STRATEGIENS FORMAL
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Gennem bedre afs@tningsmuligheder for biavlens produkter,
at skabe rentable vilkar for biavlerne, der spiller en central
rolle for bestevningen af det danske landskab.
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BIAVLENS PRODURTER

Danske biavlsprodukter er kendetegnet ved deres
mangfoldighed og hgje kvalitet. Biavlsprodukter er et
naturligt og beeredygtigt resultat af biernes vigtige

og verdifulde bestavning.






HONNINGENS EGENSKABER




CO2-BELASTNING, SAMMENSATNING OG FORARBEJDNING

Som det ses af tabellen nedenfor, sa udleder produktionen af honning kun 400 gram COg pr. kilo, nér emballagen

ikke medregnes. Udledningen fra produktion af sukker 6 gange hgjere og udledningen fra produktion af Nutella er

neaesten 12 gange hgjere, nar emballagen ikke medregnes. | disse tal er det ikke medregnet, at bierne samtidig har
bidraget med bestevning. Hvis man medregner biernes bestavning vil CO2-belastningen falde yderligere.

RAFFINERET SURKER NUTELLA HONNING
Ka CO2e or. ka* 2,66 CO2e pr. kg 5,16 CO2e pr. kg 0,81C02e pr. kg
g Pr- g heraf udger emballage 0,2 kg CO2e pr. kg heraf udger emballage 0,42 kg CO2e pr. kg heraf emballage 0,41 kg CO2e pr. kg

Raffineret sukker Indeholder ingen af neeringsst-
Indholdsstoffer offerne fra sukkerroen eller sukkerreret grundet En veesentlig ingrediens i Nutella er palmeolie.
raffineringen.

Honningens naturlige neeringsstoffer og enzymer
bevares, serligt hvis honningen ikke opvarmes.

Skansomt forarbejdet.

Forarbejdnlng Ultraforarbejdet Jeorreeiet Ingen tilseetningsstoffer.

*Kilde: Concitos Klimadatabase
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BIVOKRS - Bierne sveder voks fra deres vokskirtler, og anvender det til
vokstavler i bistadet Fra gammel tid har bivoks veeret brugt til lys og
salver og i kosmetik. Lys lavet af bivoks giver en behagelig duft i rummet.
Bivoks kan kebes som vokslys, men kan ogsé indgé i salver, cremer og
leebepomader.

PROPOLIS - Propolis er biernes vigtigste forsvarsmiddel mod bakterier,
svampe, virus og muligvis sterre fjender som myrer. Propolis indsamles
af bierne. Det kommer farst og fremmest fra knopskel pa treeer. Under
indsamlingen blander bierne de kleebrige stoffer med spyt, og i stadet kan
det blive blandet med bivoks. Den antimikrobielle effekt af propolis er vel-
dokumenteret. Propolis har veeret brugt til helseformal siden tidernes mor-
gen. | helsekostbutikker kan der kebes en reekke produkter bade som ren
propolis, som pastiller, nasespray og mikstur.

BIPOLLEN - Pollen dannes af blomster som led i bestavningen. Bierne ind-
samler pollen fra blomsterne, og den forsyner bierne med neeringsstoffer,
proteiner, fedt, vitaminer og mineraler. Pollen er specielt vigtigt erneerin-
gen for biynglens ernzrring. Bipollen kan ogsa kebes som kosttilskud i
helsekostbutikker og hos biavlere.

Det har et hejt indhold af carotenoider og indholdet af vitamin A er hgjt
Pollen er en god B-vitaminkilde. C-vitaminindholdet er dobbelt sa hgjt som
i @bler. Der er et hejt indhold af pyridoxin, panthotensyre, folinsyre og
biotin. Bipollen er rig pa bl.a. jern, zink, kobber, mangan og selen.

BIBRED - Bibrad er bipollen, som bierne har lagret i cellerne. Under lagrin-
gen sker der en naturlig fermentering. Bibred er holdbart i cellerne, nar det
opbevares helt tert. Det kan med fordel opbevares i frosset tilstand. Bibred
kan spises i ra form eller som ingrediens i smoothie eller som topping.
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MARREDET

Biernes produkter er verdifulde lokale produkter
| mange sp@ndende variationer. Internationalt anses
danske biavisprodukter som eksklusive nordiske produkter.
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Honningmarkedet i Danmark var tidligere groft opdelt
i to kategorier: en kvalitetshonning, typisk den danske
smerbare honning, og en billigere importeret honning.
Danskerne har traditionelt betragtet — og betragter
stadig — dansk honning som et kvalitetsprodukt.

| Danmark produceres der arligt omkring 2.500 tons
honning, hvilket dakker halvdelen af det samlede
arlige forbrug péa 5.000 tons. Den resterende meaengde
importeres primeert fra Ukraine, Rumaenien, Tyskland
og Belgien, men honningen kan ofte veere produceret
i andre lande. Importeret honning seelges typisk til en
pris, der ligger under det niveau, som er rentabelt for
danske biavlere.

Det er imidlertid blevet sverere for forbrugerne at
skelne mellem dansk og importeret honning pé& grund
af upreecis merkning. Derfor vildledes mange til at
kebe udenlandsk honning i den tro, at det er dansk.
Samtidig har strenge danske gkologiregler medfert, at
hovedparten af den gkologiske honning p& markedet
stammer fra udlandet, pa trods af at den ikke nedven-
digvis er sammenlignelig med de danske regler.

Disse og andre faktorer ger, at honning og biernes
produkter ikke leengere kan sikres en sterk position
hos forbrugerne ved hjelp af den hidtidige markeds-
feringsmodel

Undersegelser viser, at unge forbrugere
mellem 18 og 27 &r har et meget begren-
set forbrug af biavlsprodukter. Barnefami-
lier bruger primart honning til madlavning
og bagning, mens den eldre generation
seerligt anvender honning ved morgenbor-
det, i te og til bagning.

En stor del af den danske honning selg-
es lokalt, hvilket understatter det stigen-
de fokus pé lokalt producerede fgdevarer.
En del af den danske honning distribueres
gennem grossister eller gennem samar-
bejde mellem biavlere rundt til butikker i
hele landet. Endelig bliver en lille del af
den danske honning eksporteret ofte som
hejkvalitetsprodukt, der brandes som et
hejkvalitetsprodukt fra norden.
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RESSOURCER
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6.000 biavlere fungerer som ambassaderer for danske biavisprodukter.

89 lokalforeninger fungerer som formidlere, katalysatorer, koordinatorer og
arrangerer af events. Danmarks Biavlerforening arrangerer events og leverer
information til interne og eksterne medier. Danmarks Biavlerforenings logo med
tre bier er i over 100 &r anvendt af biavlere som en garanti for kvalitet.
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Danske biavlsprodukter har en staerk platform
med 6.000 biavlere, der fungerer som ambas-
saderer og skaber direkte kontakt til forbru-
gerne. Gennem storytelling og lokalt engage-
ment formidler de viden om biernes betydning
og honningens kvalitet.

De 83 lokalforeninger spiller en central rolle
som katalysatorer for markedsfering ved at
arrangere events, markeder og abne bigéarde.
Disse aktiviteter skaber synlighed, styrker for-
brugernes relation til produkterne og under-
statter efterspergslen efter dansk honning.

Danmarks Biavlerforening, som er etableret i
1866, fungerer som facilitator af events og
leverander af materiale til interne og eksterne
medier. Via digitale og trykte kanaler sikres en
ensartet kommunikation, der fremmer biavlens
betydning og styrker kendskabet til danske bi-
avlsprodukter.

Danmarks Biavlerforenings logo er registre-
ret varemerke og bestar af tre bier i ring
omgivet af teksten: "Danmarks Biavlerfor-
ening siden 1866". Logoet fremgér blandt
andet af etiketter og fremstér som en ga-
ranti for dansk honning fra danske biavlere.




MALGRUPPER FOR DANSKE BIAVLSPRODUKTER

BORNEFAMILIER - Familier med bern og unge repraesenterer bade
nutidens og fremtidens forbrugere. Deres travle hverdag ger dem in-
teresserede i bekvemme lgsninger med gode egenskaber. De ansker
det bedste for deres barn og velger dansk honning som et naturligt
sedemiddel. Barnefamilier skaber efterspargsel i butikker og er &bne
for oplevelser, hvor honningens oprindelse og kvaliteter formidles.

BUTIRKER - Butikker, herunder keeder, specialbutikker og forhandlere
af méltidskasser, eftersparger dansk honning af hej kvalitet og fokus
pa ansvarlighed. Butikker gnsker et bredt sortiment, men er samtidig
meget prisfokuserede. Ved at tilbyde dansk honning kan de imede-
komme en stigende forbrugerinteresse for lokale produkter.

DEN BEVIDSTE FORBRUGER - Den bevidste forbruger er kritisk og RESTAURANTER/RANTINER - Restauranter 0g kantiner er kvalitets-
bevidste aftagere, der anvender honning som ingrediens, péleeg og

veegter sundhed, baredygtighed og kvalitet. De bruger honning som o . ) : ) .
sedning i varme drikke. De er interesserede i honningens oprindelse

et naturligt alternativ til sukker og som energitilskud. Denne gruppe er ' : '
seerligt modtagelig over for honningens rolle i forhold til bestavning. 0g kan skabe tendenser for dansk honning og andre biavisprodukter i

Ved at skabe opmerksomhed om dansk honning bidrager bevidste gastronomien. Prisen spiller en mindre rolle, men emballagestarrelser
forbrugere til aget efterspargsel i butikkerne. og bredt sortiment er vigtige faktorer. %

HONNINGELSKERE - Honningelskere er trofaste kunder, der ofte Al SRR U IE © XTI Sam iy
slagtere og mjedbryggere anvender honning som ingrediens i deres

produkter. Pris, forsyningssikkerhed og ensartethed er afgerende for
denne malgruppe. De kan bidrage til at skabe tendenser, hvis de veelg-
er at anvende dansk honning i deres produkter og formidle det til
forbrugerne.

keber direkte fra biavlere. De seetter pris pa honningens smagsnuanc-
er og kvalitet. Gruppen bestar af modne forbrugere samt nydansk-
ere med mellemestlig baggrund, hvor honningtraditionen er steerk. De
fungerer som ambassadarer for biavlens produkter og foretraekker at
kende deres biavler og honningens oprindelse.

GROSSISTER - Grossister er virksomheder, der keber og videredis-
tribuerer honning til butikker og andre aftagere. Det er vigtigt at give
dem en steerk forteelling og argumenter for dansk honning, som kan
adskille sig fra udenlandsk honning. Pris har stor betydning, men ogsa
kvalitet og lokal oprindelse kan vaere salgsargumenter.
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SIGTELINJER

Danmarks Biavlerforening vil i perioden frem til 2030 ege interessen for danske biavisprodukter gennem fokus pa falgende:

1. .

Bge danskernes viden, vaerdseatning Styrke samarbejdet med akterer,

, , der bidrager til et positivt fokus pa
og bevidsthed om biernes rolle og e Eiavlsprodpukter - dereF;
veerdien af deres produkter.

anvendelse.
C. .

Styrke produktudviklingen og Uddanne og motivere biavlere og
fremme nye anvendelsesmuligheder lokalforeninger til engagerende for-
for biavlsprodukter. midling, og effektivt salg.
3.
Skabe en efterspargselsdrevet 6 °

markedsudvikling, hvor forbrugerne
aktivt veelger og eftersperger dan-
ske biavlsprodukter som de
naturprodukter og fantastiske
ingredienser, de er.

Fremme danske biavlsprodukter som
eksklusive produkter pa det inter-
nationale marked.

&
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