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FORTSAT LAV FORBRUGERTILLID (PERCEPTION)
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SELVOM FORBRUGERNE KLAGER OVER STIGENDE FØDEVAREPRISER, STIGER FORBRUGET
MERE PÅ ANDRE KATEGORIER, ISÆR TJENESTEYDELSER SOM KULTUR, SKØNHEDSSALONER
MV. 

• Væksten findes i højere grad i tjenesteydelser end 
for varer.

Source Nordea Markets Forbrugsbarometer: 
https://docs.nordeamarkets.com/research/forbrugsbarometer-danmark-2026-uge-1/?page=20
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182,2 DKK

+1.4%

FY 2025, FMCG, DK total

+3.5%

216.7

+2%

10.6 items

-1.2%

17.2 DKK

+2.7%

Værdi

100%
0%

Penetration%

39.480 DKK

+3.5%

Forbrug per 
husstand

Frekvens Kurvstørrelse

Pris per varer Varer per tur

Kurstørrelse stiger drevet af 
prisstigninger

Højere frekvens i 2025 men færre 

varer i kurven per tur – kan udfordre 

kæderne i at drive værdifulde kurve

Højere handlefrekvens øger muligheden 
for at blive valgt til – men også chancen 
for højere brand-switch adfærd! HUSK 
dette når vi kommer til tallene for 
økologien

65% af kategorierne taber volumen

94% af kategorierne der tager volumen 
har øget priserne

Kilde: Kauza, DVH total,



ØKOLOGI

FOKUS PÅ
FULL YEAR (FY) 2025



VÆRDI

+4,06%

ØKOLOGISKE FØDEVARER

TOTAL FØDEVARER

VÆRDI

+4,76%
Kilde: Kauza, DVH total,

VÆKSTEN I VÆRDI PÅ FY2025 LYDER PÅ 4,06%

ØKOLOGIEN TABER IGEN MARKEDSANDELE PÅ FØDEVARER



FREKVENSEN FALDER FOR DE ØKOLOGISKE INDKØB OG SAMTIDIG FYLDES DER 
FÆRRE ØKOLOGISKE VARER I KURVEN PER TUR

Økologiske fødevarer, Værdi
FY 2025 vs. LY, DVH total

Fødevarer total, Værdi
FY 2025 vs. LY, DVH total

Kilde: Kauza, DVH total, full-year 2025 vs. LY

• Frekvensen falder indenfor økologiske fødevarer. 

• Antal varer i kurven per tur falder indenfor økologiske varer, og på fødevarer generelt.

• Der er fortsat større prisstigninger indenfor økologi end på fødevarer total set.



NIVEAUET FOR 2025 ER NÆSTEN DET SAMME SOM SIDSTE ÅR

Økologi-andel (værdi)
DVH total 

13,6%

12,5%
12,1%

12,3%

11,7%
11,9%

12,6%

12,1%

13,0%

12,0%

11,0%

11,4%

12,8%
12,6%

12,4%

11,7%
11,9%

12,2%
12,0% 11,9%

12,2% 12,2%
12,0%

10,8%

Januar Februar Marts April Maj Juni Juli August September Oktober November December

2024 2025

11,7% 12,0% 12,6%
11,8% 12,3% 12,2%

Øko-andel, FY

2020 2021 2022 2023 2024 2025



Økologiske fødevarer, Volumen
FY 2025 vs. LY, DVH total

Fødevarer total, Volumen
FY 2025 vs. LY, DVH total

ØKOLOGI TABER VOLUMEN
- MEN DET GØR FØDEVARER GENERELT IKKE

• Fødevareforbruget er stigende, mens økologien er faldende pga. faldende antal produkter per tur

• I Q3 blev der købt 3,1 økologiske varer pr. kurv, hvilket er et fald på -5,64%. På Fødevarer total er items/trop steget i 

forhold til sidste år (1,89%) 
Kilde: Kauza, DVH total, full-year 2025 vs. LY



ØKOANDELENE ER STABILE PÅ TVÆRS AF KATEGORIER - VÆRDI 

12,3%

3,6%
5,9%

8,1%

25,1%

34,4%

4,0%

7,9%
9,7%

19,8%

41,1%

12,2%

3,3%
5,6%

7,8%

24,7%

33,9%

4,0%

7,9%

9,9%

19,6%

39,0%

Øko. fødevarer Brød og kager Drikkevarer Frost Frugt Grønt Kød, fisk og fjerkræ Køl Kolonial Mejeri Æg

2024 2025

Kategoriandel for økologisk fødevarer (værdi-andel)
DVH total

Kilde: Kauza, DVH total, full-year 2025 vs. LY



PÅ VOLUME (ANTAL VARER) TABER FLERE KATEGORIER ØKOLOGISK ANDEL

13,26%

3,43%
5,42%

9,47%

21,75%

33,01%

3,68%

6,61%
8,56%

20,29%

35,70%

12,92%

3,12%

5,43%

9,00%

21,33%

32,40%

3,28%

6,30%

8,64%

19,75%

32,61%

Øko. fødevarer Brød og kager Drikkevarer Frost Frugt Grønt Kød, fisk og fjerkræ Køl Kolonial Mejeri Æg

2024 2025

Kategoriandel for økologisk fødevarer (item-andel)
DVH total 

Kilde: Kauza, DVH total, full-year 2025 vs. LY



ØKOLOGI I KÆDERNE



ØKOLOGI VÆKSTEDE I 2025 I SUPERMARKEDERNE

Discount Økologiske fødevarer
FY 2025 vs. LY

Supermarkeder Økologiske fødevarer
FY 2025 vs. LY

Kilde: Kauza, DVH total, full-year 2025 vs. LY



SUPERMARKEDERNE HAR STØRST ØKOANDEL AF DERES FØDEVARESALG

20,9%

15,7%

14,2% 13,8% 14,3%

11,2% 11,4% 11,5%

7,9%
6,6%

7,3%
6,5%

4,9% 4,7%

2,6%

23,5%

16,6%

14,8%
13,8%

12,2%
11,8% 11,8%

11,0%

7,8% 7,5%

6,0% 5,9%
4,7%

2,7% 2,6%

Nemlig.com SuperBrugsen Kvickly Føtex 365discount Brugsen Netto Rema1000 Meny Spar Bilka Lidl Min Købmand Løvbjerg ABC Lavpris

FY 2024 FY 2025

Økologisk værdi-andel af fødevarer
DVH total

Kilde: Kauza, DVH total, full-year 2025 vs. LY



KAMPEN ER STADIG TÆT

17,3% 16,9%
17,7%

10,6%
9,6%

10,6%

3,0%
3,5%

2,7% 3,0% 3,2%

1,0%
0,3% 0,4% 0,2%

18,3% 17,5% 17,4%

10,4% 10,2%

8,7%

3,7% 3,4% 3,0% 2,8% 2,6%

1,3%
0,3% 0,2% 0,2%

SuperBrugsen Netto Rema1000 Føtex Kvickly 365 Discount Nemlig.com Meny Brugsen Lidl Bilka Spar Min Købmand Løvbjerg ABC Lavpris

FY 2024 FY 2025

Økologisk markedsandel værdi
DVH total

Kilde: Kauza, DVH total, full-year 2025 vs. LY



ALLE KÆDER SÆNKER ANDELEN AF SOLGTE ØKOLOGISKE VARER

21%

15% 15%

14%
13% 13%

11% 11% 12%

10% 10%

7% 8%

21%

15% 15%

13%
13%

12%
11% 11% 10%

9% 9%

8%
7%

Nemlig.com SuperBrugsen Kvickly Coop Discount Brugsen Føtex Meny Netto Bilka Spar Rema1000 Min Købmand Lidl

Andel ØKO EAN af total fødevarer

2024 2025

Gns: 
12%

Kilde: Kauza, DVH total, full-year 2025 vs. LY



DE ØKOLOGISKE 
FORBRUGERE



MAT June 2025

SUPER 

ORGANICS 30+% of Organic spend

MEDIUM ORGANICS
10,1-20% of Organic 

spend

NON ORGANICS 0-1% of Organic 

spend3%

35%

8%

Frekvens
Fødevare

147 ture
3% af turene

 indeholder øko
16%

52%

Promo Value share 
(Øko fødevarer)

Øko PL andel
(Andel af varer)

Andel af økologisk
volume

18%

17%

203 ture
46% af turene

 indeholder øko

202 ture
73% af turene

 indeholder øko
54%

49%

LIGHT ORGANICS 

HEAVY ORGANICS 10%

52%

26%

20,1-30% of Organic 

spend

1,1-10% of Organic 

spend

192 ture
59% af turene

 indeholder øko

200 ture
24% af turene

 indeholder øko

55%

54%20%

16%

DE ØKOLOGISKE FORBRUGERE I 2025

30%

31%

0,1%

18%

21%

Kilde: Kauza, DVH total, full-year 2025 vs. LY



ÆLDRE PAR UDEN BØRN STÅR FOR EN STØRRE ANDEL AF DEN ØKOLOGISKE
VÆRDI RELATIVT TIL FØDEVARER TOTAL 
Det samme gør sig gældende for familier med yngre børn

Fødevarer total, Værdi%
2025, DVH total 

Økologiske fødevarer, Værdi%
2025, DVH total

13%

21%

14%
13%

32%

7%

Yngre husstand

uden børn

(18-39 år)

Familier m. yngre

børn

(-8 år)

Familier m. ældre

børn

(+8 år)

Husstande uden

børn

(40-54 år)

Ældre par uden

børn

(+55 år, +2 p)

15%

16%

17%
15%

28%

8%

Yngre husstand

uden børn

(18-39 år)

Familier m. yngre

børn

(-8 år)

Familier m. ældre

børn

(+8 år)

Husstande uden

børn

(40-54 år)

Ældre par uden

børn

(+55 år, +2 p)

Kilde: Kauza, DVH total, full-year 2025 vs. LY



ÆLDRE PAR UDEN BØRN OG FAMILIAR M UNGRE BØRN STÅR FOR EN STØRRE
ANDEL AF DEN ØKOLOGISKE VOLUME RELATIVT TIL FØDEVARER TOTALEN

Fødevarer total, Volume%
2025, DVH total

Økologiske fødevarer, Volume%
2025, DVH total 

12%

20%

15%
13%

29%

7%

Yngre husstand

uden børn

(18-39 år)

Familier m. yngre

børn

(-8 år)

Familier m. ældre

børn

(+8 år)

Husstande uden

børn

(40-54 år)

Ældre par uden

børn

(+55 år, +2 p)

15%

16%

17%15%

25%

7%

Yngre husstand

uden børn

(18-39 år)

Familier m. yngre

børn

(-8 år)

Familier m. ældre

børn

(+8 år)

Husstande uden

børn

(40-54 år)

Ældre par uden

børn

(+55 år, +2 p)

Kilde: Kauza, DVH total, full-year 2025 vs. LY



AKTIVERING AF DE 
ØKOLOGISKE 
FØDEVARER 
(KAMPAGNER)

NYE KAMPAGNER ER I 
GANG HOS KÆDERNE



PROMO-ANDELEN FOR ØKOLOGISKE FØDEVARER HAR GENERELT VÆRET HØJERE I 2025

Promo share (værdi%)
Økologiske Fødevarer 13,2%

15,8% 15,3% 16,1%
17,7%

2021 2022 2023 2024 2025

Promo share, FY

18,6%
17,8%

17,2%

18,5%

16,6% 16,7%

14,5%

17,9%
18,3%

16,8%

19,1%

20,8%

12%

13%

14%

15%

16%

17%

18%

19%

20%

21%

22%

January February March April May June July August September October November December

2023 2024 2025

Kilde: Kauza, DVH total, full-year 2025 vs. LY



PROMO-ANDELEN FOR PL I 2025 – HVAD SKER DER I Q4?

Promo share (værdi%)
Økologiske Fødevarer PRIVATE LABEL

11,5%
14,0% 14,0% 14,9%

16,4%

2021 2022 2023 2024 *2025

Promo share, FY

16,8% 16,2%

17,8%

15,9%

15,0%

14,4%
13,3%

18,0%

17,4%

15,8%

17,8%

18,5%

10%

11%

12%

13%

14%

15%

16%

17%

18%

19%

20%

January February March April May June July August September October November December

2023 2024 2025

Kilde: Kauza, DVH total, full-year 2025 vs. LY



ØKOLOGISKE EAN-
NUMRE



43%

43%

42%

35%

34%

31%

32%

27%

26%

22%

24%

18%

16%

13,9%

14%

12%

15%

12%

12%

8%

8%

7%

6%

42%

40%

39%

36%

34%

32%

31%

30%

27%

22%

21%

20%

17%

14,3%

14%

14%

13%

12%

12%

8%

8%

8%

7%

Der er gode tilbud i butikken.

Butikken har en god beliggenhed (f.eks. i nærheden af arbejde eller hjem)

I denne butik kan jeg få alle de dagligvarer, jeg har brug for.

Butikken har friske varer indenfor frugt&grønt, kød, pålæg og brød.

Butikken har konkurrencedygtige priser.

Der er gode tilbud i butikkens tilbudsavis.

Butikken har varer i god kvalitet.

Butikken er ren og ryddelig.

Butikken har en god sammenhæng mellem dagligvarernes pris og kvalitet.

Det er nemt og ligetil at finde produkterne i denne butik.

Der er gode parkeringsforhold ved butikken.

Medarbejderne i butikken yder god service.

Der er kort ventetid ved kassen i butikken.

Butikken har et godt udvalg af økologiske varer.

Butikken har et godt udvalg af danske produkter i sortiment.

Butikken arbejder aktivt på at reducere madspild

Butikken har et godt udvalg af butikkens egne mærker.

Butikken giver mig en god indkøbsoplevelse.

Butikken har et godt udvalg af varer, der er fremstillet under ordentlige…

Butikken handler på bæredygtig vis.

Butikken har et godt image.

Butikken har et godt udvalg af mærkevareprodukter.

Butikken har et godt udvalg af nonfoodprodukter (Elektronik, tøj og sko,…

Hvilke faktorer er vigtigt for dit valg af butik?

2H 2024

2H 2025

UDVALG AF ØKOLOGISKE VARER ER I HØJERE GRAD 
VIGTIGT SAMMENLIGNET MED SIDSTE ÅR

Kilde: Kauza, DVH total,



ANTALLET AF UNIKKE EAN FALDT I 2025 GENERELT FOR FØDEVARER - MEN 
ØKOLOGISKE EAN FALDT MERE

19,6% 19,5% 19,8% 19,1%
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Andel økologiske varer

0

50000

Antal EAN

Fødevarer total

2023 2024 2025

Ix 99

Ix 92

0

5000

10000

Antal EAN

ØKO total

2023 2024 2025

Ix 94

Ix 90

Kilde: Kauza, DVH total, full-year 2025 vs. LY



ANTAL UNIKKE ØKO EAN FOR FØDEVARER HAR VÆRET FALDENDE DE SENESTE
5 ÅR, OG LIGGER PÅ LAVESTE NIVEAU HIDTIL IFT DE MÅLINGER VI HAR

4946
5213

5460 5389
5206

4879

4393

0

1000

2000

3000

4000

5000

6000

Antal EAN

ØKO total

2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025

Ix 105 Ix 105 Ix 99 Ix 97 Ix 94 Ix 90

Kilde: Kauza, DVH total, full-year 2025 vs. LY



FRUGT OG GRØNT

LILLE OPSAMLING 
FRA SIDST



DANSKE VARER STÅR FOR EN STØRRE ANDEL AF DEN ØKOLOGISKE FRUGT OG 
GRØNT VÆRDI

Frugt og Grønt total, Værdi%
FY 2025, DVH total 

Økologisk Frugt og Grønt, Værdi%
FY 2025, DVH total 

36%

64%

Dansk

Import

29%

71%

Dansk

Import

Kilde: Kauza, DVH total, full-year 2025 vs. LY



DANSKE VARER STÅR FOR EN STØRRE ANDEL AF DE ØKOLOGISKE FRUGT OG 
GRØNT VARER

Frugt og Grønt total, Item%
FY 2025, DVH total

Økologisk Frugt og Grønt, Item%
FY 2025, DVH total

35%

65%

Dansk

Import

27%

73%

Dansk

Import

Kilde: Kauza, DVH total, full-year 2025 vs. LY



KONVENTIONEL IMPORT FYLDER OVER HALVDELEN AF MARKEDET PÅ BÅDE
VÆRDI OG ANTAL VARER

Frugt og Grønt total, Item%
FY 2025, DVH total 

10%

17%

19%

54%

Øko DK

Konv DK

Øko Import

Konv Import

Frugt og Grønt total, Værdi%
FY 2025, DVH total 

11%

18%

20%

51%

Øko DK

Konv DK

Øko Import

Konv Import



KOMMENDE ARRANGEMENTER 12. maj 9:00-9:45

TILMELD DIG HER!

https://okologi.dk/arrangementer/webinar-
oekologisk-markedsupdate-dagligvaremarkedet-

q1-2026/



PLANLAGTE TEMAER PÅ KOMMENDE WEBINARER
WEBINARERNE DÆKKER STADIG DE OVERORDNEDE TENDENSER I MARKEDET OG PÅ FORBRUGER-DELEN
ÅRETS TEMAER ER IKKE FASTLAGT ENDNU – KOM GERNE MED ØNSKER 



FROKOSTMØDE
UDVIDET PRODUCENT ANSVAR

OPLÆG OG Q&A 

VI HAR FÅET FULDMÆGTIG LISE LARSEN FRA CIRKULÆR OMSTILLING I MILJØ- OG 
LIGESTILLINGSMINISTERIET TIL AT HOLDE ET KORT OPLÆG, OG HEREFTER ÅBNER VI 

FOR SPØRGSMÅL FRA DELTAGERNE.

D. 24. FEBRUAR 2026
KL. 12.00– 13.30

TILMELD DIG HER: HTTPS://OKOLOGI.DK/ARRANGEMENTER/ONLINE-MOEDE-
UDVIDET-PRODUKTANSVAR-FROKOSTMOEDE-FOR-OEKOLOGISKE-VIRKSOMHEDER/
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