VELKOMMEN TIL

WEBINAR @KOLOGISK
MARKEDSUPDATE
JANUAR 2026

l

3

v/
BIRGITTE JORGENSEN, MARKEDSCHEF DETAIL

OKOLOGISK WEBINARET ER ST@TTET AF:
LANDSFORENING Promilleafgiftsfonden for landbrug



FODEVARE-
MARKEDET GENERELT

OKOLOGISK
LANDSFORENING



2025 B@D PA STORE FORANDRINGER | DAGLIGVAREMARKEDET — HVAD
KOMMER VI TIL AT SE | 20267

Convenience
betyder stadig
noget

Fodevarepriserne
stiger

Baredygtighed pa
agendaen

Manglende
volume vakst

Manglende Private Labels Stigende Lav forbrugertillid
volumen vaekst stagnerer kampagne adfeard

Emballageafgift
genererer

Discount vokser Volatile

fortsat i hele Lav forbrugertillid

Norden

‘maerkelige’ fodevarepriser

prispunkter
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FORTSAT LAV FORBRUGERTILLID (PERCEPTION)

Regeringen samler prispatrulje: Fortsat
hgje fodevarepriser giver forbrugere dybe

Forbrugertillidsindikatoren og udvalgte delindikatorer panderynker

s Forbrugertillidsindikator
Familiens skonomiske situation i dag, sammenlignet med for et ar siden

e— 2| ] |

Danmarks gkonomiske situation i dag, sammenlignet med for et ar siden : - :
. : : _vaBERER S
Danmarks skonomiske situation om et ar, sammenlignet med i dag
20 Apps, der kan frasortere
10 amerikanske varer,
0 stryger til tops
1 0 penge E:;::l;:x:;;:: den amerikanske supermagt lurer i
° o
20 Prisen pa fodevarer
[*]
30 falder og falder: Sadan
40 har 67 priser udviklet sig
50 siden juli
-60 Fedevarepriserne falder for fijerde maned i treek, men er stadig en
2023 2024 2025 2026 del hgjere end for et ar siden.
AT\m.: Femte del.ind_ikator om anskaffelse af storre forbrugsgoder er ikke med i figuren af hensyn til overskueligheden. /fj'!f? A 2
Kilde: www.statistikbanken.dk/forv1 S PA\(
uR oM@
» DANSK 2 00
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SELVOM FORBRUGERNE KLAGER OVER STIGENDE F@DEVAREPRISER, STIGER FORBRUGET
MERE PA ANDRE KATEGORIER, ISZAR TIENESTEYDELSER SOM KULTUR, SKBNHEDSSALONER

MV.

Arsvaekstrate %, Gennemsnit for hhv. 2024 og 2025
» Vaeksten findes i hgjere grad i tjenesteydelser end

W 2025 2024
for varer.
Kultur I 10’6
. . Friser og skenhedssaloner — 10,6
Vare- & Tjenesteomsaetning .
Frltld I 10’4
Arsvaekstrater i %, 4-ugers glidende gennemsnit Hoteller — S 5
| 7’1
15 115 Apoteker
Tjenesteomsaetning Sundhedspleje 69
9.5 — i - 9.5
Vareomsaetning Hobby — 5
L [ = Byggemarkeder — 41
351 Restauranter 3,6
3.5+ Supermarkeder ™2
1.5 Detail ex fadevarer =14
05 Sportsbutikker 0
25 Taxaer -0,3 1
W2 W6 W10 W14 W18 W22 W26 W30 W34 W38 W42 W46 W50 Flyselskaber 2,8 m—
24 25 Offentlig transport -4,3 —
Source: Macrobond and Nordea Tankstationer -8 I
-10 -5 0 5 10 15 20 25
OKOLOGISK Source Nordea Markets Forbrugsbarometer:

LANDSFORENING https://docs.nordeamarkets.com/research/forbrugsbarometer-danmark-2026-uge-1/?page=20
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FY 2025, FMCG, DK total

06 AN
£ e/
0% +3.5%
—— Forbrug per
enetration / \ husstand 1/_\_
007 \000/

182,2 ok

+1.4%

Frekvens Kurvsterrelse oy
b @Rﬁ

172 DKK 106 items

+2.7%

Kilde: Kauza, DVH total,
Pris per varer Varer per tur

gﬁKOLOGISK
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Kurstarrelse stiger drevet af
prisstigninger

Hgjere frekvens i 2025 men feerre
varer i kurven per tur — kan udfordre
kaederne i at drive veerdifulde kurve

Hojere handlefrekvens gger muligheden
for at blive valgt til - men ogsa chancen
for hgjere brand-switch adfaerd! HUSK
dette nar vi kommer til tallene for
okologien

65% af kategorierne taber volumen

94% af kategorierne der tager volumen
har eget priserne
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V/ZEKSTEN | VERDI PA FY2025 LYDER PA 4,06%

@KOLOGIEN TABER IGEN MARKEDSANDELE PA FGDEVARER

)

GKOLOGISKE FODEVARER

VZARDI TOTAL FGDEVARER

+4,06%

VARDI

+4,76%

Kilde: Kauza, DVH total,

ORGANIC
DENMARK



FREKVENSEN FALDER FOR DE @KOLOGISKE INDK@B OG SAMTIDIG FYLDES DER
FZERRE @KOLOGISKE VARER | KURVEN PER TUR

@kologiske fodevarer, Vaerdi Fodevarer total, Vardi
FY 2025 vs. LY, DVH total FY 2025 vs. LY, DVH total
(4,067%) (4,76%) |

0% 384130 991%  314tsine

%0 ¢ 1985~ 158,0¢

17,1+ 1 81 y

Frekvensen falder indenfor gkologiske fadevarer.
*  Antal vareri kurven per tur falder indenfor gkologiske varer, og pa fgdevarer generelt.
Der er fortsat starre prisstigninger indenfor gkologi end pa fadevarer total set.

Kilde: Kauza, DVH total, full-year2025 vs. LY
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NIVEAUET FOR 2025 ER NASTEN DET SAMME SOM SIDSTE AR

@ko-andel, FY

o @kologi-andel (veerdi)
p— DVH total 11,7%  12,0% 12,6% 11,8% 12,3%  12,2%

o o I I I I I

2020 m2021 m2022 m2023 m2024 m2025

13,0%

12,2%

12,0%

11,0%

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

gﬁKOLOGISK
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@KOLOGI TABER VOLUMEN
- MEN DET G@R F@ODEVARER GENERELT IKKE

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

(-180%) . (0,39%)

‘@_@’ Gkologiske fodevarer, Volumen Fodevarer total, Volumen

e e . R 0]
R 07 tusind L% TATQtusing

(2,55%)

1.447,8 198,5 3.764,V

12,1/ 18,1/

Kilde: Kauza, DVH total, full-year2025 vs. LY
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@KOANDELENE ER STABILE PA TVARS AF KATEGORIER - VARDI

Kategoriandel for gkologisk fadevarer (veerdi-andel)

DVH total

. m 2024 m2025
=)

34,4%  33,9%
19,8% 19,6%

25,1%  24,7%
12,3% 12,2% 9,9%
9,7%
8,1% 7,8% 7,9% 7,9%
59% 5,6% 4,0%

@ko. fedevarer Bred og kager Drikkevarer Frost Frugt Gront Ked, fisk og fjerkrae Kolonial Mejeri

gﬁKOLOGISK

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



PA VOLUME (ANTAL VARER) TABER FLERE KATEGORIER @KOLOGISK ANDEL

Kategoriandel for skologisk fedevarer (item-andel)

DVH total

. m 2024 m2025
=)

33,01%  32,40%

21,75% 9
5% 21,33% 20,29% 19,75%
13,26% 12,92%
8,64%
0,
9,47% 9,00% 8,56%
6,61% 6,30%
5 42% 5 43% 3.28%
0 y
343% 3,120 3,68% i I -

@ko. fedevarer Brod og kager Drikkevarer Frost Frugt Gront Kaed, fisk og fjerkrae Kol Kolonial Mejeri

35,70%
32,61%

gﬁKOLOGISK

LANDSFORENING Kilde: Kauza, DVH total, full-year 2025 vs. LY
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@KOLOGI VAKSTEDE 1 2025 | SUPERMARKEDERNE

Kilde: Kauza, DVH total, full-year 2025 vs. LY
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SUPERMARKEDERNE HAR ST@RST @KOANDEL AF DERES F@ODEVARESALG

-

23,5%
20,9%
16,6%
15,7% 0
I I |
wg,com SuperBrugsen Kvickly

~

13,8% 13,8%

@kologisk veerdi-andel af fgdevarer
DVH total

W FY 2024 mWFY2025

14,3%
12,2%

gﬁKOLOGISK

LANDSFORENING

365discount

11,2% 11,8%

Brugsen

11’4%11,8% 11,5% 11.0%

7,9% 7,8% 7,5%
I I ] I

Remal000

Netto Meny Spar

7,3%

I 6,0%

Bilka

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

Lidl Min Kgbmand ABC Lavpris

Lovbjerg

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



KAMPEN ER STADIG TAT

@kologisk markedsandel vaerdi
DVH total

B FY 2024 mFY2025

1730/ 18,3% 17 5%  17,7% 1740/
10,6%10,4% 10 2% 10,6%
3,7% 0
I I I I [ I i i
SuperBrugsen Netto Remal000 Fatex Kvickly 365 Discount  Nemlig.com Meny

\_ %

.‘:'ﬁKOLOGISK
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0 ,29
, s > ,8% ,6%

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

Min Kgbmand Lovbjerg ABC Lavpris

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



ALLE KZADER SAENKER ANDELEN AF SOLGTE @KOLOGISKE VARER

Andel @KO EAN af total fgdevarer

W 2024 W 2025

21% 21%

15% 150, 15% 15%

14%

0
13% 13% 13% 13%
12%
- - . 11% 33 %y --mmmmm - 11%. __ __________1_2_% _________________________________________________________________________________
11% 10%
10% 9oy 10% 9%
% 8% 8%
I I I 7%

Nemlig.com  SuperBrugsen Kvickly Coop Discount Brugsen Fatex Meny Netto Bilka Spar Remal000 Min Kebmand Lidl

‘ .“0:’ g Ko LOG I s K Kilde: Kauza, DVH total, full-
; , , -year 2025 vs. LY
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DE @PKOLOGISKE FORBRUGERE 12025 s ==

oo —
Frekvens Promo Value share @ko PLandel  Andel af gkologisk
Fadevare ( ) (@ko fadevar gAndelafvarG:? ) volume ( )
. . 147 ture
NON ORGANICS | 0-1% of Organic 3% afturene 16% 49% 0,1%

spend indeholder gko

we I P
1,1-10% of Organic 24% af turene 20% 549%

spend

L

LIGHT ORGANICS

indeholder gko

| we
MEDIUM ORGANICS | g 0 oo 469% af turene 18% b
indeholder gko
m ORGANICS | gina o 1, Fiee s Pl
indeholder gko
80/0 ORGANICS 30+% of Organic spend 73% af turene
indeholder gko

‘g‘,‘ OKOLOGISK

LA N D S Fo R E N | N G Kilde: Kauza, DVH total, full-year 2025 vs. LY
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/ALDRE PAR UDEN B@RN STAR FOR EN ST@RRE ANDEL AF DEN @#KOLOGISKE
VZARDI RELATIVT TIL FODEVARER TOTAL

Det samme gor sig geeldende for familier med yngre barn

@kologiske fgdevarer, Veerdi% F@devarer total, Veerdi%
2025, DVH total 2025, DVH total

m Yngre husstand m Yngre husstand
uden bgrn uden bgrn
(18-39 &r) (18-39 &r)

® Familier m. yngre
bern

= Familier m. yngre
bern
(-8 ar)

(-8 ar)

m Familier m. eeldre m Familier m. eeldre

barn barn
(+84r) (+8 ar)
m Husstande uden m Husstande uden
barn barn
(40-54 &r) (40-54 3r

P
&

m /Aldre paruden
bern

m /Aldre paruden
bern
(+55 ar, +2 p)

(+55 ar, +2 p)

‘\.‘:' gKOLOGISK Kilde: K DVH 1, full 2025vs. LY
LAN DSFORENING ilde: Kauza, total, full-year vs.



/ALDRE PAR UDEN B@RN OG FAMILIAR M UNGRE B@RN STAR FOR EN ST@RRE
ANDEL AF DEN @KOLOGISKE VOLUME RELATIVT TIL FODEVARER TOTALEN

@kologiske fgdevarer, Volume%
2025, DVH total

m Yngre husstand
uden barn
(18-39 &r)

® Familier m. yngre
bern
(-8 ar)

m Familier m. eeldre
barn
(+8 ar)

m Husstande uden
barn
(40-54 &r)

m /Aldre paruden
bern

(+55 ar, +2 p)

‘.-‘:' OKOLOGISK
LANDSFORENING

Fedevarer total, Volume%

2025, DVH total

m Yngre husstand
uden barn
(18-39 ar

® Familier m. yngre
bern
(-8 ar)

m Familier m. eeldre
barn
(+8 ar)

m Husstande uden
barn
(40-54 &r)

m /Aldre paruden
bern
(+55 ar, +2 p)

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



Lidl Danmark &

3 dage + §

URBR Vi ger ekologi billigere! {3 Vi saenker priserne pa over
100 okologiske varer. Det betaler sig.’ -, g

'S ' » - .
Alleskal 3

AKTIVERING AF DE ha'rad i
BKOLOGISKE == N
FODEVARER ===2 Sall
(KAMPAGNER) A o BT U e okologi

Netto O

P .

Det betaler sig.

NYE KAMPAGNER ER | [l 1o i
GANG HOS KADERNE fotex og Bilka ’

o i
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PROMO-ANDELEN FOR @KOLOGISKE FODEVARER HAR GENERELT VAERET HAJERE | 2025

Promo share, FY

B> Promo share (vaerdi%) 17,7%
S : 158%  153%  161%
@kologiske Fadevarer 132% :

—2023 =—2024 —2025
22%

21% 2021 2022 2023 2024 2025
b PAVRSYS
20%

19% 19,1%

18,6% 17.8% 18,5% L» ¥ 18,3%

18% 17,9%

17% 17,2%

16,8% /

16%

15%
14%
13%

12%
January February March April May June July August September  October November December

‘.\',: OKOLOGISK
LANDSFORENING Kilde: Kauza, DVH total, full-year 2025 vs. LY



PROMO-ANDELEN FOR PL 12025 - HVAD SKER DER |1 Q4?

<2 Promo share (veerdi%)
pu @kologiske Fadevarer PRIVATE LABEL
11,5%

—2023 =—2024 —2025
20%
19%

2021

18% 17.8%

17% 17,4%

16,8% 16,2%
16% 15,9%
15% 15,0%

14,4%
14% e

13%
12%

11%

10%
January February March April May June July August September

‘g‘,‘ OKOLOGISK
LANDSFORENING

14,0%

2022

Promo share, FY

———

\h——

October

16,4%

140%  149%

2023 2024 *2025

- e e e e =

November December

Kilde: Kauza, DVH total, full-year 2025 vs. LY
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UDVALG AF @KOLOGISKE VARER ER | HAJERE GRAD
VIGTIGT SAMMENLIGNET MED SIDSTE AR

Hvilke faktorer er vigtigt for dit valg af butik?

Der er gode tilbud i butikken. of3%
Butikken har en god beliggenhed (f.eks. i naerheden af arbejde eller hjem) 43%
I denne butik kan jeg fa alle de dagligvarer, jeg har brug for. g 42%

Butikken har friske varer indenfor frugt&grent, ked, pdleeg og brad. 35% 0z
Butikken har konkurrencedygtige priser. 3%
Der er gode tilbud i butikkens tilbudsavis. 31%504
Butlkken har varer | god kvalltet —l%%
Butikken er ren og ryddelig. 2% 300,
Butikken har en god sammenhang mellem dagligvarernes pris og kvalitet. 26% 704
Det er nemt og ligetil at finde produkterne i denne butik. 2550/,
Der er gode parkeringsforhold ved butikken. o 24%
Medarbejderne i butikken yder god service. 18% 550z,
Der er kort ventetid ved kassen i butikken. 16% 1704
Butikken har et godt udvalg af gkologiske varer. 1340304
Butikken har et godt udvalg af danske produkter i sortiment. 1465
Butikken arbejder aktivt pa at reducere madspild 12% 1404
Butikken har et godt udvalg af butikkens egne maerker. T30, 1°%
Butikken giver mig en god indkebsoplevelse. 2%, B 2H 2024
Butikken har et godt udvalg af varer, der er fremstillet under ordentlige... 1544
Butikken handler pa baeredygtig vis. 8% 2H 2025
Butikken har et godtimage. &,
Butikken har et godt udvalg af meerkevareprodukter. %o,

Butikken har et godt udvalg af nonfoodprodukter (Elektronik, tgj og sko,. . T——————— = 6%,

‘.-‘,’ OKOLOGISK
LANDSFORENING

Kilde: Kauza, DVH total,



ANTALLET AF UNIKKE EAN FALDT | 2025 GENERELT FOR F@DEVARER - MEN
@KOLOGISKE EAN FALDT MERE

Antal EAN

Fadevarer total ‘ ’
— Andel gkologiske varer @
2023 W2024 W2025 25.0%

O .

Antal EAN 10,0%
KO total

20,0%
18,2'18,1%

15,0%

5,0%
W 2023 m2024 m2025

10000 ) 0,0%
‘J
N B s
0

- N Mo ¥ H4 o o < = o o < - N o < 4 N MM T 4 N ™
c © ¢©oo ¢oo oo ¢ ¢©o ¢ ¢ ¢ ¢ ¢ oo o ¢ ¢ ¢ ¢ ¢ o o o o
o o o o — - 4 N N N N MM o o o < < < S v .
N d 8 & o o o o o o o o o o o o o o o o o &8
© O O ©O O O O ©O O O O O O O o o o ©o o o o o o
N N & & d & & & & & & & & & & & N & NN NN NN

() oKoLOGISK
LANDSFORENING

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



ANTAL UNIKKE @KO EAN FOR F@DEVARER HAR VARET FALDENDE DE SENESTE
5 AR, OG LIGGER PA LAVESTE NIVEAU HIDTIL IFT DE MALINGER VI HAR

Antal EAN
@KO total

6000

5460
5213 >389 5206

4946 4879

5000
4393

4000

3000

2000

1000

2019 m2020 m2021 m2022 m2023 m2024 m2025

‘!.": gKOLOGISK Kilde: K DVH total, full 2025vs. LY
LANDSFORENING ilde: Kauza, otal, full-year vs.



FRUGT OG GR@NT

LILLE OPSAMLING
FRA SIDST
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DANSKE VARER STAR FOR EN ST@RRE ANDEL AF DEN @KOLOGISKE FRUGT OG
GR@NT VZARDI

@Dkologisk Frugt og Grgnt, Veerdi% Frugt og Grgnt total, Vaerdi%
FY 2025, DVH total FY 2025, DVH total

O
m Dansk m Dansk
® Import ® Import
64%

‘\‘.': gKOLOGISK Kilde: K DVH total, full 2025vs. LY
LANDSFORENING ilde: Kauza, otal, full-year vs.




DANSKE VARER STAR FOR EN ST@RRE ANDEL AF DE @KOLOGISKE FRUGT OG
GRONT VARER

@kologisk Frugt og Grgnt, Item% Frugt og Grgnt total, ltem%

FY 2025, DVH total FY 2025, DVH total

O
m Dansk ‘ m Dansk
® Import ® Import

‘\‘.': gKOLOGISK Kilde: K DVH total, full 2025vs. LY
LANDSFORENING ilde: Kauza, otal, full-year vs.




KONVENTIONEL IMPORT FYLDER OVER HALVDELEN AF MARKEDET PA BADE
VARDI OG ANTAL VARER

Frugt og Grgnt total, Vaerdi% Frugt og Grgnt total, ltem%

FY 2025, DVH total FY 2025, DVH total

= @ko DK = @ko DK

m Konv DK m Konv DK

m Jko Import m Jko Import
Konv Import Konv Import

‘.-‘;' OKOLOGISK
LANDSFORENING



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

TILMELD DIG HER!

12.05.2026 - 12.05.2026

Webinar: Qkologisk Markedsupdate https://okologi.dk/arrangementer/webinar-

- Dagligvaremarkedet Q1 2026 oekologisk-markedsupdate-dagligvaremarkedet-

Hvordan gdr det med afscetningen af ekologi i q1-2026/

dagligvarehandlen i Danmark? Fa overblikket til dette webinar.

‘g‘,‘ OKOLOGISK
LANDSFORENING



PLANLAGTE TEMAER PA KOMMENDE WEBINARER

WEBINARERNE D/AKKER STADIG DE OVERORDNEDE TENDENSER | MARKEDET OG PA FORBRUGER-DELEN
ARETS TEMAER ER IKKE FASTLAGT ENDNU - KOM GERNE MED @NSKER

19.08.2026 - 19.08.2026 04.11.2026 - 04.11.2026

Webinar: Qkologisk Markedsupdate Webinar: Qkologisk Markedsupdate

- Dagligvaremarkedet Q2 2026 - Dagligvaremarkedet Q3 2026

Hvordan gdr det med afsaetningen af ekologi i Hvordan gér det med afsaetningen af ekologi i
dagligvarehandlen i Danmark? Fa overblikket til dette webinar. dagligvarehandlen i Danmark? F& overblikket til dette webinar.

‘.-‘:' OKOLOGISK
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FROKOSTM@DE
UDVIDET PRODUCENT ANSVAR

OPLAG OG Q&A

VI HAR FAET FULDMAGTIG LISE LARSEN FRA CIRKULZAR OMSTILLING | MILI@- OG
LIGESTILLINGSMINISTERIET TIL AT HOLDE ET KORT OPLAG, OG HEREFTER ABNER VI
FOR SP@RGSMAL 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/

OKOLOGISK
LANDSFORENING
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