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STORE BEVAGELSER PRAGER DAGLIGVAREMARKEDET LIGE NU

DI Fedevarer advarer om ny
energikrise: Kan presse priserne
igen

Nu skruer Coop op for danske og
lokale varer

arer i omkring 900 butikker og inviterer sma producenter ti |

Kaeden vil oge salget af danske

Nu lander checken til

fodevarer - men pengene
vil blive brugt til noget
helt andet, vurderer
okonom

Tidligere udbetalinger af blandt andet feriepenge og varmecheci
tyder p3, at fedevarechecken ikke bliver brugt med det samme.

k

Meny bliver hovedpartner for

Nemlig.com seetter igen pris ned pa [
' Madens Folkemeade

trugt og gront

Netsupe rkedet Igftede sidste ar salget af frugt og grent med 10 pct. ved lignende

RetailNews

Medie: Familieejet kaede pa vej
mod salg

Med en 3-a gamab;d aftale med Meny-kaeden har Md \kmmdf ndet en ho dp er, hvis hjerte
banker for at fremme dansk madkultur, fo &H direktgren for f[kmd

© 04.marts 2026 WEvents us Laesetid: 3 minutter
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PRISKRIG | DISCOUNTKZADERNE RYDDER DAGSORDENEN

RetailNews win

o R's SR Klar til priskrig: - Vi kommer til at
CHOK Investerer "stort trecifret forhandle benhardt

wu.;.:.,.,..., millionbelgb" i ny priskrig: Netto ol e Ry s Sl R iy WrnrardTiSy
e v byder Lidl op til dans

Landets staerkeste discountkaeder gar igen i clinch pa pris. Netto i lynsvar pa nyt Lidl-udspil,
mens Rema lurepasser

Anders Hagh er administrerende direktar i Salling Group. |
I [ ]

Nemlig gar med i discountkrigen:
Szenker priserne markant pa 100
hverdagsvarer

7.5.2026 09:45:00 CEST | Nemlig.com | Pressemeddelelse
il £ [in] x| [se]Ol =]

Priskrigen raser i dansk dagligvarehandel, og nu melder nemlig sig ogsé ind i
kampen. Fra i dag sanker onlinesupermarkedet priserne fast pa 100 populzare
varer, som danskerne keber igen og igen i hverdagen.

”. - RetailNews

Hﬁ Nu kaster endnu en discountkaede
= sig ind i priskrigen

100 af de mest populaere varer i 365discount bliver nu saenket med op til 47 procent

Netto ©

c-u-rmmd-n: maj 2026

Nyd hver dag tll

fast lav pris

Vi har sat priserne ned pa masser af varer!

Se alle varer med fast lav pris pa lidl.dk
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IKKE DE STORE FORSKYDNINGER OVERORDNET SET | DAGLIGVAREHANDLEN NAR VI
SER PA MARKEDSTALLENE

N

L
Stabilt dagligvaremarked, med Stabil discount og PL Pasken skaber (som altid)
flere varer i kurven (frekvensen udsving i Q1

falder en anelse) Paskeuger 2025: 7. april - 21. april

Pasken 2026: 23. marts - 6. april
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STABIL PRIVATE LABEL INDIKERER, AT SHOPPERNE HAR FUNDET EN BALANCE
MELLEM LOW-END OG HIGH-END PRODUKTER

Private Label % (veerdi)
Private Label %, Q1

0, 10
—) (024 2025 ==—==2026 35,8% 36,1% 35,3%
=526 w2024 2025  m2026

34,7%
0
34.1% 34,3%

32,0%

30,6%

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

*Private Label definition Kauza
Babyfood, Bread & cakes, Drinks ex. Wine, Petfood, Frozen, Household products, Fruit & Vegetables, Meat, Fish & Poultry, Chilled, Dry/packed food incl. snacks/confectionary, Dairy, Personal care.

‘ ‘.": g KO LOG I S K Ex. Non food, OTC, Cigarettes, Flowers
LANDSFORENING




H@) DISCOUNT-ANDEL | MARTS DREVET AF FORSKUDT PASKE

Discount (Lidl, Netto, Rema 1000 & 365discount) Veerdi %, Q1

0 50,4% 50,6%
Veerdi %  e==Tur % 49,3%

58,0%
55,1%
53,00/0 50’90/0 /
51,8% 52,0%
50,7% -

48,09 49,90 49,9% 5020,
P 48.9% TR “2LSH m2024 w2025 W2026
43,0%
Tur %, Q1
38,0% 51,2% 53,2% 52,8%
33,0%
28,0%
JRRC N0 G SR S0 S I S S N S . S S S I S S S i e
P L@ RO N LIS P ECERIY N LTI e L m2024 w2025 W2026
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@KOLOGI
- FOKUS PA
Q1 2026
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UDVIKLINGEN | DET @KOLOGISKE F@DEVARESALG (VZAERDI) ER STAGNERENDE |
Q1 2026 VS. LY

Det totale fedevaremarked vokser med 2,77% i Q1

=

GKOLOGISKE FODEVARER

- +0,20%

TOTAL FODEVARER
VARDI

+2,77%

OKOLOGISK
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DET @KOLOGISKE MARKED HOLDES OPPE AF STIGENDE PRISER, MEN PENETATION OG

FKREVENS FALDER

Penetrationen falder pa gkologiske varer

Frekvensen falder mere indenfor gkologiske fgdevarer end fgdevarer totalt.

Antal varer i kurven per tur falder indenfor gkologiske varer.

Okologiske fodevarer, vaerdi
Q12026 vs. LY, DVH total

(0.20%)

B

S ®
96.3 %! 9931 v

(-0.95%) _ , (1.16%) o
Frequency alue per Trip

52.5 v

(3.83%)

Volumen
16.7v
-8,67% g%
OKOLOGISK

LANDSFORENING

Fedevarer total, veerdi
Q12026 vs. LY, DVH total

(2.77%)

. ©)
99.5 % 7, 704 3v
48.5 1 53 8

tems per Trip

Volumen

178J 9 v

3.1 -0,20% Bl

(-0.44%)

[
=}
&

Kilde: Kauza, DVH total, Q1 2026 vs. LY



‘.‘5 OKOLOGISK

@KOANDELEN ER STABIL

@Pkologi-andel (veerdi) @koandelen, malt i veerdi, Q1 2022-2026

DVH total, 2024 vs. 2025 vs. 2026 ,
13,6% 12,6% 12,8% 12,8% 12,5%

—_—2024 2025 —=—=2026
16%
15%

2022 2023 MW2024 2025 W2026*
14% 13,6%

13,0%
13% 12,9% 12,6% 12,6%
i 123% 12,2% 9
12,8% 11,9% 2570 12,1% 12,0%
12% /_\
’ \__// 12,2% 12,2%

(o)
" 12,0% y— 12,0% 11.4%
11,7% 11,7% s ’ % -
- 11,7%]

10,8%
10%

9%
January February March April May June July August September October November December

Kilde: Kauza, fedevarer, DVH total, 2022-2026

Kilde: Kauza, @koandel af total fedevarer, DVH total

LANDSFORENING



AFTIGT —
— DOG TABER 4G KR

E PA TVARS AF KATEGORIERNE ER STABIL — DO

DELEN |

%KSAF?)RKLARES AF FORSKUDT PASKE

&
= 35,1%34,5%
12,8% 12,5%
@ko. fadevarer Gront
98 98
Gront

@ko. fedevarer

‘.‘5 OKOLOGISK

= LANDSFORENING

i i tal,
@koandelen per kategori (Veaerdi), DVH to
Q1 2026 vs. LY

. Q12026
; Ivan Noes @ . ;. .-x 025
’: Experé-nced Board Mempber and CEO wit. .
1d.

A9 er mere Populeere eng nogensinde.,

Et aget fokys pa proteinrig, Prisvenlig, baeredygtig og
alsidig ernzering har loftet forbruget af &g Markant |
store dele af (. Den stigende konsumtion oger
eﬂerspzrgslen iet Mmarked, hvor udbuddet samtidig er
under massjyt pres,

Spotmarkedet for aeg i Ey ligger derfor fortsat pa et

. Omlaegning fra buraeg tij skrabeaeg, Som i mange Ey-
lande farst for alvor e begyndt

Dette afspejles tydeligt ispoxpriserne pa skrabeeeg tit

industri, SOm over f§ 3r er steget markant 092026 o
ligger p& et historisk hajt niveay, 10:8 0
Gabet mellem Spotmarkedet 09 noteringerne er fortsat 1%

markant, 10’ 0

Skal produktionen af danske &g fastholdes pa det

danske marked og prioriteres tjj danske forbrugere, er

det afgerende, at der fortsat arbejdes malrettet pé at

minimere — 09 pa sigt lukke gabet mellem noteringen og

Spotmarkedet.

Hos DAvA fortsestier vi Vores strategj med, i teet dialog

med vores landmsend, at servicere vores mangeérige Kal
Strategiske Samarbejdspartnere Mmed leverancer af Frost

danske, salmonellafrie &g af hoj kvalitet, Kolonial

#ag #spotmarked #EU #poultry #fzdevaremarked

#udbudogefterspzrgsel #konsum

85% 8,5% 8,6% 7,9%

107 100

92

J

5,9%

Drikkevarer

Drikkevarer

Verdiandel per kategori af det
gkologiske marked, Q1 2026

Brod og kager

Kad, fisk og fjerkrae Kol i
- o Mejeri
%
Drikkevarer 5%
4%
g
5%
Frost
5%
Frugt
10%
Kolonial
20%
4,6%
o 4.2% 2,9%

110

Gront
22%

2,7%

Ked, fisk og fjerkree  Brad og kager

93

83

Ked, fisk og fierkree  Bred og kager

/| katego: D Ql 2026 vs.LY
Kilde: Kauza @koande[pe 1, VH total,
! 3 ,
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ISZR FALD | PENETRATIONEN ER EN UDVIKLING VI IKKE HAR SET F@R PA

@KOLOGIEN

@, Discount, okologiske fodevarer
> Q12026 vs. LY

(-0.83%)
- ®

86.4 %' 5303«

(-1.43%) (0.61%)

Penetration

Frequency alue per Trio
12.0 442 v
(-3.39%) (4.14%)

OKOLOGISK
LANDSFORENING

’@_2;’ Supermarkeder, gkologiske fodevarer
Q12026 vs. LY

(1.12%)
S ®

76.6 %' 6514«

(-0.61%) _ (1.74%)

Penetration

requency alue per Trip
10.3 ! 63.5 v
(-1.40%] (3.18%)
tems p
18.7v 34
(3.56%) (-0.37%)

Kilde: Kauza, DVH total, Q1 2026 vs. LY

Discount: Netto, Rema 1000, 365discount og Lidl
Supermarkedet: Irma, SuperBrugsen, Brugsen, Kvickly, fotex,
Bilka, Meny, Spar, Min Kebmand, Levbjerg og ABC lavpris



MARKEDSANDELENE PA @KOLOGI FOR DE TRE ST@RSTE K£DER ER

STABIL, KUN SUPERBRUGSEN TABER LIDT TERRAN

Det er iszer Kvickly, Nemlig.com, Brugsen og MENY som gger deres gkologiske markedsandel ift. sidste ar.

18,8% @kologisk markedsandel, DVH total
17,6% 16,8%
18,7% Q1 2026 vs. LY

W Q12025 Q12026

10,2%
8,9%
9,9%
4,3%
3y60/0 3,50/0
2,7%
Remal000 Netto SuperBrugsen Kvickly Faotex Coop Discount Nemlig.com Meny Brugsen Lidl
129
100 100 103 106 109
97 95 97 93
Rema 1000 Netto SuperBrugsen Kvickly Fotex Coop Discount Nemlig.com Meny Brugsen Lidl

() oKOLOGISK
LANDSFORENING

2,7%

Bilka

98

Bilka

0,9% ) 49 .
0,2% (AR o 70, WAL 30, AL
Spar ABC Lavpris  Min Kebmand Lovbjerg
182
116
7 59
Spar ABC Lavpris  Min Kebmand Lovbjerg

Kilde: Kauza, okologisk markedsandel per kaede, Q1 2026 vs. LY



NEMLIG.COM VISER VEJEN NAR DET KOMMER TIL @KOANDEL

Isaer Bilka, Spar og Lidl keemper med @kologiandelen. Samme gor sig geeldende for Rema 1000, Netto og Fatex som alle tre har lavere andel vs LY

@koandelen per keede, DVH total,

25,5% Q1 2026 vs. LY
24.7% /
W Q12025 Q12026
18,0%
17,4%
15,6% 15,5% 15,6%
0,
14,5% oo 13.7043,:8% 13,7% .
,9% > 0
12,6 /012/,0 % 12,3%; 0%
8,003:4%
’ 7,1% . -o 7,3% 0
6,7% 6.0% 6,7% 5 6%
4,4% 4,6% 0 4,4%

3,00 4,0%

. 2,3%
Nemlig.com SuperBrugsen Kvickly Brugsen  Coop Discount Fotex Remal000 Netto Meny Bilka Spar Lidl Min Kebmand ABC Lavpris Lovbjerg

103 103 108 120 101 106 105 134
88 95 98 95
82 84 51

Nemlig.com SuperBrugsen Kvickly Brugsen  Coop Discount Fotex Remal000 Netto Meny Bilka Spar Lidl Min Kgbmand ABC Lavpris Lovbjerg

Kilde: Kauza, okologiprocenten per kaede, Q1 2026 vs. LY
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DE @KOLOGISKE
FORBRUGERE
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FAMILIER M YNGRE B@RN @GER DERES @KOANDEL FRA ET HAJT UDGANGSPUNKT

Familier med yngre barn har den hgjeste gkoandel pa 17,3% i Q1 2026, mens yngre husstande uden bgrn nu har den

laveste gkoandel pa 9,8%

12,9% 12,6% l

11,5%
9,8%

Alle husstande Yngre husstand uden bgrn

(18-39 4r)

gﬁKOLOGISK

LANDSFORENING

@ko-andelen for husstandstyper (vaerdi-andel)

17,3%
16,2%

Familier m. yngre bgrn
(-8 ar)

DVH total
m Q12025

4

ll,O(VO 10’30/0

Familier m. aeldre barn
(+8ar)

Q12026

Ul

11,2% 11,0%

Husstande uden bgrn
(40-54 ar)

Veaerdiandel per husstandstype

Aldre enlig .
uden bern ) ngre
(+55 &r, 1 p); usstand
6% uden born
(18-39 ar);
12%
Aldre par Familier m.
udenubarn yngre brn
(+552r, +2 (-8 ar); 25%
p); 28%
Husstan B
uden bern Familier m.
(40-54 ar); ldre bgrn
4% (+84r); 15%
0,
14,4% 13 gos
11,8%

10,5%

Zldre par uden bgrn

/ldre enlig uden bgrn
(+55 ar, +2 p)

(+55ar, 1 p)

Kilde: Kauza, @kologiprocenten per husstandstype, DVH total, Q32025 vs. LY



| Q1 ER DER STORE UDVIKLINGER | FORBRUGERANDELE FRA 2024 TIL 2026.
UDVIKLINGEN ER KNAP SA MARKANT DE SENESTE 12 MANEDER

@Pkologiske fgdevarer, Veerdi% @

Q1, DVH total (ex. Matas og Normal)

Q12024 Q12025 Q12026 ® Yngre husstand
uden bern

(18-39 &r)

= Familier m.
yngre barn
(-8 ar)

m Familier m.
2ldre barn
(+8 ar)

m Husstande
uden bgrn
(40-54 3r)

= /ldre par uden
barn
(+55 ar, +2 p)

/ldre enlig
uden bgarn
(+55ar,1p)

6%

gﬁKOLOGISK

LANDSFORENING



HVAD BETYDER DEN HER UDVIKLING FOR MIG (PRODUCENT, DETAIL)?

* Holde gje med hvad der sker pa butikshylderne pa jeres kategori.
 Hvilke prioriteter har kaederne lige nu?

* Hvilke forbrugere har keederne fokus pa at markedsfare sig til?

OKOLOGISK
LANDSFORENING



@KO-INDSIGT (HOVEDPOINTER Q1 2026)

OKOLOGIEN ER UDFORDRET | BEGGE MARKEDER. VAERDI-VAEKSTEN |
SUPERMARKEDERNE KOMMER UDELUKKENDE FRA PRISSTIGNINGER

réj ni““"mh.li;olggi:;i;.d zzzzz rgj supermrhgelriua;:z-g:;kgflhnrer
; o (-0.83%) (1.12%)

Dagligvaremarkedet er stabilt, men priskrigi R 5303 - . 6514 ¢
discountkaederne kommer til at saette dagsordenen - e . .
pa kort sigt -

FAMILIER MED YNGRE BORN STAR FOR EN STORRE OG STORRE 130 2.2 18.7

ANDEL AF DET £KOLOGISKE SALG . |
Det okologiske marked stagnereriQ1, 5 : r_
vaerdiudviklingen er udelukkende pris-drevet og den o
store udfordring for 2026 bliver at finde vaekst i P ’ ’ :
volumen ”
Supermarkedskaderne vokser marginalt (I veerd I) PRIS OG CONVENIENCE ER S£RLIGT VIGTIGE INDKGBSPARAMETRE FOR DE

OKOLOGISK FORBRUGERE SOM IKKE K@BER @KOLOGI SA OFTE

LOG
LANDSFORENING

pa gkologi, mens discount er udfordret pa |
penetration og frekvens

Smabernsfamilierne fylder mere og mere af det ‘ | | I | | I | |‘ || | Il ik i
samlede salg af okologi i Q1 2026 LSS S/

OKOLOGISK
LANDSFORENING

OKOLOGISK
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DE @KOLOGISKE
FORBRUGERE

EKSTRA SPOT PA

ADFARDS-
SEGMENTERNE LIGHT
OG MEDIUM
ORGANICS

OKOLOGISK
LANDSFORENING

(@i}

=
Super Organics
’@_EJ' Deekker over 30% af dagligvareindkebene med
okologiske varer

. Heavy Organics
L7
g Daekker over 20-30% af dagligvareindkebene med gkologiske varer

Medium Organics
Daekker 10-20% af dagligvareindkebene med akologiske varer
=
Light Organics
Daekker 1-10% af dagligvareindkebene med skologiske varer

Non Organics

Daekker 0-1% af dagligvareindkebene med ekologiske varer



MEDIUM OG LIGHT SHOPPERNE FYLDER 80% AF MARKEDET — KAN VI LOFTE DERES

@KOLOGISKE FORBRUG HAR DET STOR EFFEKT!

=)
Super Organics
’@' Daekker over 30% af dagligvareindkebene med
okologiske varer

s Heavy Organics
5 72)
g Daekker over 20-30% af dagligvareindkebene med skologiske varer

Medium Organics 34,0%

Daekker 10-20% af dagligvareindkebene med skologiske varer

1O

Light Organics

Daekker 1-10% af dagligvareindkebene med skologiske varer
15

Non Organics 8,1%

Daekker 0-1% af dagligvareindkebene med skologiske varer

Super Organics

OKOLOGISK
LANDSFORENING

@kologiske fgdevarer, Q3 2025
DVH total ex. Matas og Normal

m Vaerdiandel

15,4%

l 10,1%

Heavy Organics

23,7% 25,4%

Medium Organics

Medium og light shopperne

Keberandel er 80% af alle danske

husstande, og de star for
44% af gko-vaerdien

54,2%

19,7%

0,
020 3%

Light Organics Non Organics

Kilde: Kauzas husstandspanel, Q3 2025



HOS LIGHT OG MEDIUM FOBRUGERNE INDEHOLDER EN MINDRE DEL AF TURENE

@KOLOGI
_—

EE % = oG
Frekvens Spend Promo Value share @ko PL andel Andel af
Fgdevare (pr. kvartal) (@ko fedevarer) (Andel af varer) pkologisk volume
35 ture
NON ORGANICS 9% af turene 3.742 DKK 16% 48% 0,30/0
indeholder gko
49 ture
LIGHT ORGANICS 26% af turene 7.404 DKK 19% 54% 23%
indeholder gko
49 ture
MEDIUM ORGANICS 46% af turene 7.824 DKK 180/0 520/0 280/0
indeholder gko
44 ture
HEAVY ORGANICS 59% af turene 8.154 DKK 15% 56% 18%
indeholder gko
52 ture
SUPER ORGANICS 75% af turene 10.135 DKK 17% 549 32%
indeholder gko
Q Ko Lo G | S K Kilde: Kauzas husstandspanel, Q1 2026

LANDSFORENING



MED LIGHT OG MEDIUM SHOPPERNE RAMMER VI DEMOGRAFISK BREDT!

INDEX Vaerdiandel vs gns. Shopper, Q1 26, Fadevarer total
| ight Organics === Medium Organics

130
120
110
100

90

80
70

60
Young HH without kids ~ Families with younger  Families with older kids Households without kids Older HH without kids (2P Older single HH without
(18-39 yrs) kids (-8 yrs) (+8yrs) (40-54 yrs) 55+) kids (1P 55+)

Nar Medium-gkologerne kaber fadevarer generelt, er de i hgj grad eldre husstande uden bgrn, mens light

gkologerne | hgjere grad er yngre husstande uden bgrn, samt bgrnefamilier med aldre barn

‘.-‘,‘ OKOLOGISK
LANDSFORENING



HVOR HANDLER DE? RELATIVT MEGET | REMA 1000 OG NETTO NAR DE
HANDLER @KOLOGISKE VARER

@kologiske fgdevarer, veerdi%, Q1 2026

Total 19% 17% 17% 8% 11% 9% 3% . - |
Medium Organics 19% 18% 17% 9% 9% 8% 3% . - |
Light Organics 24% 19% 11% 9% 8% 8% 5% - - I

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

B RemalO00 M Netto SuperBrugsen M Coop Discount M Kvickly ™ Fgtex Lidl mBilka Brugsen M Meny MABCLavpris M Nemlig.com Spar H Min Kebmand Lovbjerg

‘.-‘;' OKOLOGISK
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UDDRAG FRA RYBNER
ANALYSE

i) OKOLOGISK
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FOKUS PA INDK@B OG
VALGKRITERIER
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87%86%s509
80%
2%
63% 5%
57%
3%
38%
319%
& & o SN
X @ NG
og? = o
s Q@\ a9
< N
N:1.012

PRIS OG CONVENIENCE ER SARLIGT VIGTIGE INDK@BSPARAMETRE FOR DE FORBRUGERE
SOM IKKE K@BER @KOLOGI SA OFTE

Valgkriterier for indkeb af dagligvarer (@ko-segmenter, andel ‘stor betydning’)
Q. Hvor meget betyder disse forhold for dig, nar du keber dagligvarer?

Betydningen af de enkelte valgkriterier aendrer sig markant efter forbrugersegment.

Forbrugergrupper, som keber skologi ”af og til” og ”aldrig/sjeldent”, vaegteri

‘-‘:’ OKOLOGISK
LANDSFORENING

69%

hgjere grad parametre som ”lav pris/billig” og ”nemt at tilberede” hgijt.

Loyale oko forbrugere vaegter baeredygtighed, skologi og produktionshensyn
markant hgjere end gennemsnittet (fx gkologi, dyrevelfaerd, klima, natur og
drikkevand).

62% 62%
55%
O,
4adh5% A8% 46% 49%
9% 41% A0% 41% 300
34% 35%
27% %
4% 4% 23% — 26% -
7% &
c 5% 5% 5965%
11% [13% 1% o 2%
6% 9% 8%
" A%, 4%
& IS s i o8 = o~ o & 2 o g 5
ot o B b o © b & & & £ = @
& . & e & Sl & & g 10 & 5 &
i v 4@ & & & AF & &% \® & &
(s) =
ob'm an@ 5 2? ‘_Qg '\’i"-'g q"*‘&\ x\.\'b -\%0 \"-Q\
of & & & & & & & & +
@ I & - i & @ ) A2 1Y)
o & 55 < < o & & v
. o o & & &
Q‘G ‘\&\. Qs Q@b R
«F
W Altid/ofte  WAfogtil M Aldrig/sjel.
M bDuhemas Amaloea ¢

Kilde Rybner Analyse for @kologisk Landsforening, November 2025



DRIVERS FOR K@B AF @KOLOGI AFHANGER AF HVOR MEGET @KOLOGI DU K@BER

Drivers for at kebe gkologiske fedevarer (@ko-segmenter)
Q. Hvilke budskaber om gkologiske produkter er mest relevante for dig personligt/giver dig lyst til at kebe skologisk

Feaerre rester af sprejtemidler/pesticider

Feerre filsatningsstoffer og e-numre

Hejere dyrevelfaeerd

En produktion, der tager hensyn til naturen

Sundere

Bedre kvalitet

Klimavenlig/besredygtig

En produktion, der tager hensyn til at beskytte drikkevandet

Bedre smag

Prod. uden anvendelse af GMO

Sikrer mere biodiversitet med flere vilde dyr og planter

Ved ikke

Intet af dette

@ko sjzldent/aldrig
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@ko af ogtiL W @ko altid/ofte

Pa tvaers af segmenterne anfares brugen af ’faerre sprgjtemidler”, som den
vigtigst driver for keb af ekologiske fodevarer

75% af de respondenter som svarer at de keber gkologi ”altid/ofte” anferer at
brugen af sprejtemidler er relevant for deres fadevarevalg. Kun 27% af de forbrugere
der keber gkologi ”sjeeldent/aldrig” anferer argumentet som relevant.

Generelt observeres der store forskelle imellem forbrugersegmenterne (de
loyale gko-forbrugere vs. de mindre loyale/ikke gkologiske forbrugere)

Tallene indikere, at de mindre loyale gko-forbrugere har et mere funktionelt
forhold til mad, og i stedet prioritere pris, vane og tilgeengelighed hgjere end
okologi. Generelt har denne forbrugergruppe en lav emotionel tilknytning til
okologi, miljghensyn m.m.

Kilde Rybner Analyse for @kologisk Landsforening, November 2025



DEN ALTOVERSKYGGENDE BARRIERE FOR AT K@BE FLERE @KOLOGISKE F@ODEVARER, ER
PRISEN

Barrierer for at kebe ekologiske fedevarer (keber sko-varer af og til, sjeeldent, aldrig)
Q. Hvad er grunden til, at du ikke kaber flere ekologiske varer?

Den storste barriere for de forbrugere som kaber gkologiske varer ”af-og-til” og
erforayre N, - Ysjaeldent/aldrig” er klart at ekologiske fadevarer ”er for dyre”.

75% af respondenterne svarer, at arsagen til at der ikke kebes mere gkologi er at

Foretraekker danske varer, behover ikke vaere ekologisk || NN NN 23% c
prisen er dyrere.

Kortere holdbarhed [N RRRIEIIIE 22%

— Fa respondenter (5%) svarer, at de ikke kaber mere gkologi fordi “udvalget er for

Smagen er ikke bedre .
lille”.

kvaliteten er ikke bedre || N NI 19
@kologi ikke vigtig for miz | N NI 16%
Vane, ervant til at kebe noget andet [N 11%
For lille udvalg af ekologiske varer - 5%
Ser ikke sa tiltalende ud/udseendet - 4%
Kender ikke fordelene ved skologien ] 2%

Andet [ 3%

% 20% 40% 60% 80%
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KOMMENDE ARRANGEMENTER

Webinar: @kologiens Arketyper

9. juni kl. 9:00-10:00

Pa dette webinar praesenterer vi en ny undersggelse fra @kologisk Landsforening,
udviklet i samarbejde med Creative Zoo. Undersggelsen bruger arketyper til at give en
dybere forstaelse af de gkologiske forbrugere - deres motiver, vaerdier og

adfeerdsmenstre.

TILMELD DIG HER!

https://okologi.dk/arrangementer/webinar-oekologiens-arketyper/

OKOLOGISK
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Webinar: Markedsupdate 1. halvar 2026 - fokus pa
oko i dagligvarekaederne

24. august kl. 9:00-10:00

Pa dette webinar seetter vi fokus pa dagligvarekaedernes rolle i udviklingen af
gkologien. Du far indsigt i forskelle mellem discount og supermarkeder, deres styrker
og vaekstpotentiale - samt et perspektiv direkte fra en kaede pa deres arbejde med

gkologi og fremtidige fokus.

TILMELD DIG HER!

https://okologi.dk/arrangementer/webinar-oekologisk-
markedsupdate-dagligsvaremarkedet-g2-2026/
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SCAN NEDENSTAENDE QR-KODE

HJ/E LP OS M E D OG SVAR PA 5 HURTIGE SPBRGSMAL

Besvarer du spgrgsmdlene, har du mulighed for at deltage i

A | B L I V E B E D R E I konkurrencen om 3x gkologisk chokolade til en veerdi af 300 kr.
[ )

https://survey.okologi.dk/LinkCollector?key=PKWZGJLHUJ15
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3 TING VI HOLDER @JE MED | DEN NASTE PERIODE

* Priskrig og dens indvirkning pa gkologien
* Generel uro pa markedet (den geopolitiske situation m.m.)
* Regeringsforhandlinger og indhold i et regeringsgrundlag pa

drikkevand/dyrevelfaerd
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