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Hvordan f4r vi flere til at bage gkologisk?

| &r fylder det danske @-maerke 35 &r. Okologien er blevet
‘voksen', den har igen momentum og vaskster efter et par
&rs stagnation. Som en del af vores fokus pa gkologi har vi
arbejdet med at forny vores gkologiske bageblandinger til
forbrugerne, sa det bliver endnu nemmere at bage godt
okologisk hjemmebag
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Hurra for alle jer, der gor Danmark mere okologisk. . vores kreativitet med de forskellige restriktioner omkring
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DATAGRUNDLAG - KAUZA SHOPPERDATA

 Data er baseret pa shopperdata, som er genereret pa baggrund af digitale kvitteringer fra 10.000
danske husstande, der abonnerer pa appen "What | buy”.

Til sammenligning er data fra Danmarks Statistik baseret pa salgsdata, som_kaderne indberetter.
Disse data inkluderer til - forskel fra Kauza - ogsa salg til fx turister, institutioner, virksomheder
mm., som handler i detailhandlen.

Fra 1/1-2025 bliver Kauzas data opdateret i hele uger - som NielsenlQ data.

Q2 2025 =W14-26
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LAV FORBRUGERTILLIG OG H@JE PRISER UDFORDRER
FODEVAREMARKEDET
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Stigende fpdevarepriser beskyldes . o o
for at forveaerre forbrugernes Salg af fpdevarer pa sit laveste

humer niveau i over to ar

Udviklingen i salget af fadevarer skyldes stigende priser, vurderer gkonomer
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DAGLIGVAREKZADERNE BRUGER IGEN @KOLOGIEN SOM ET CENTRALT ELEMENT |
DERES POSITIONERING, MEN PRISDIMENSIONEN ER VIGTIG

Spar 30% pa gkologi
sgndag til onsdag
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UDVIKLINGEN | DET @KOLOGISKE F@DEVARESALG (VZARDI) GAR TILBAGE | Q3
2025 VS. LY

Det totale foadevaremarked vokser med 3,17% i Q3

O

OKOLOGISKE FGDEVARER TOTAL FGDEVARER

1 -0,66% +3,17%

Kilde: Kauza, DVH total, Q32025vs.LY
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SAMLET SET FOR DE TRE F@RSTE KVARTALER | 2025, ER DER DOG STADIG EN
VZEKST | ®KOLOGIEN PA 3,24%

@kologien vokser dog mindre end det totale fedevaresalg, og vi mister derfor markedsandele

@

OKOLOGISKE FGDEVARER TOTAL FGDEVARER
VARDI VARDI

+3,24°/o +4,9 1%

Kilde: Kauza, DVH total, ATD sep. 2025 vs. LY
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UDVIKLINGEN PA DET @KOLOGISKE MARKED BZARER PRAG AF AT SHOPPERNE K@BER
SIALDNERE OG LIGGER FARRE PRODUKTER | KURVEN

Priserne pa de gkologiske varer falger med den generelle markedsudvikling, men vi erudfordret af at shopperne kaber sjeeldnere og at de putter feerre gkologiske
produkter i kurven per indkgbstur.

Okologiske fodevarer, verdi fﬁj Fedevarer total, veerdi
~Q32025vs. LY, DVH total o Q32025 vs. LY, DVH total
(-0.66%) (3.17%)
Penetration coend per Buver @ Penetration Spend per Buyer @
97.1 %! 963.7 99.7 %' 7,918.1v
(051%) (-0.15%) DR (-0.05%) Frequency (3.22%) Value per Trio
19.0 50.7 v 50.6 156.6v
-1 (1.19%) -0.36% (3.59%)
Volumen
Volumen 1 7 4 v ! 'I ¥ I
-4,03% 6% 2[9%’ -2,52% 803 %‘.m%)
)
Kilde: Kauza, DVH total, Q32025vs. LY
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@KOANDELEN | 2025 ER MERE STABIL END TIDLIGERE AR

@Pkologi-andel (veerdi) @koandelen, malt i vaerdi, ATD sep. 2022-2025
DVH total (ex. Matas og Normal), 2024 vs. 2025
12.9% 124%  122%
2024 ——2025 1%

16%

15%

2022 W2023 =2024 W2025

14% 13.6%

13.0%
13% w 12.4% 12.6%
\ L2 5E 12.2% g
12.8% ] J 12.1% 12.0%
12% 12.5% \ —m

12.2% o
12.0% T - LA

=
o
5
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11.7% 11.7% 11.9% 11.0%
11%
10%
9%
January February March April May June July August September October November December

Kilde: Kauza, fadevarer, DVH total, 2022-2025

Kilde: Kauza, @koandel af total fedevarer, DVH total
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@KOANDELEN LIGGER STABILT PA DE STORE @KO KATEGORIER, MEN DEN ER VIGENDE
PA BLANDT ANDET K@D, FISK OG FJERKRA

43.0%
. 41.0%
&2
12.5% 12.0%
@ko. fedevarer £g
105
96
@ko. fedevarer £Eg
2B OKOLOGISK

LANDSFORENING

35.5% 35. 10/0

Grgnt

99

Grgnt

@koandelen per kategori, DVH total,
Q3 2025 vs. LY

B Q32024 Q32025
25.7%
25.5%
20.1% 20.5%
9.8%
9.8%
83% T7.7%
Frugt Mejeri Kolonial Kol
101 102
99 94
Frugt Mejeri Kolonial Kol

6.6% T0% 53% 5.3% 460 3-8%
l . : 3.7% 3.4%
B o
Frost Drikkevarer  Kead, fiskogfjerkraee  Braod og kager
107 101
82 92
Frost Drikkevarer

Ked, fisk og fjerkree  Brod og kager

Kilde: Kauza, @koandel per kategori, DVH total, Q32025vs.LY



DER ER SKET EN REDUKTION | DET @KOLOGISKE SORTIMENT, OG DET HAR RAMT BADE
PRIVATE LABEL OG MARKEVARERNE

Antal @KO EAN Brands
1950

1720 m Q32024 Q32025
649 573
336 303 260
206 188 152 125 226
2320 71 60 . 84 83 88 62 48 39
@ko. fadevarer Ag Gront Frugt Mejeri Kolonial Kal Frost Drikkevarer  Ked, fiskogfjerkree Brod og kager
1545 Antal @KO EAN Private Label
1356
B Q32024 ™ Q32025
666 573
198 191 169 137 I 133 124
13 13 49 47 100 82 83 79 34 36 61 48
- — [ | | [ | — - —
@ko. fadevarer £Eg Gront Frugt Mejeri Kolonial Kol Frost Drikkevarer  Kad, fisk ogfjerkraee Brod og kager
Kilde: Kauza, Antal akologiske produkter, Private Label & brands, DVHtotal, Q32025 vs.LY
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VZAERDIEN AF DE @KOLOGISKE GR@ANTSAGER | DAGLIGVAREHANDLEN ER FALDET
MED 1,39% ATD IFT. 2024

2,

OKOLOGISKE GRONTSAGER

VARDI TOTAL GRONTSAGER

-1,39% +2.320%

‘ .s':' OKOLOGISK Kilde: Kauza, DVH total, ATD sep. 2025 vs. LY
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VZAERDIEN AF @KOLOGISK FRUGT VOKSER MED 5,85% ATD, MEN HALTER
EFTER DEN GENERELLE UDVIKLING

)

OKOLOGISKE FRUGT & BAR

VARDI

+5,85%

TOTAL FRUGT & BAR
VARDI

+10,92%

‘ .s':' OKOLOGISK Kilde: Kauza, DVH total, ATD sep. 2025 vs. LY
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@KOANDELEN FALDER PA BADE FRUGT OG BZAR, OG PA GR@ONTSAGER

@koandel af fedevarer i %, malt pa veerdi, DVH total

34.7%

33.4%
24.6% 53,500
12.4% 12.2%
.
Dkologiske fadevarer Jkologisk Frugt & baer @Dkologiske Grentsager
m ATD SEP 2024 ATD SEP 2025
‘ ‘.':' OKOLOGISK Kilde: Kauza, DVH total, ATD sep. 2025 vs. LY
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FOR GR@NTSAGER ER @KOANDELEN H@JEST PA SQUASH, SPINAT OG
GULER@DDER

@koandel af fgdevarer i %, grontsager, malt pa veerdi, DVH total

m ATD, Sep. 2024 ATD, Sep. 2025

702%
67.5%
64.4%
57 58.5%
45.5% 45.2%
43.0%0
38.9% s
36.2%
33.6% ° 31 33.9% 32 9 /0 31 00/ n
.o70 0% 0 . o
30.1% 30.0% L. 282%
25.1% 25.3%
23 21.6% 21.0%
16.6%
9.57
I .6.9%

Squash Spinat Gulergdder Knoldselleri Broccoli Svamne Agurk Blomkal Spidskal Hvidlog Tomat Kartofler  Iceberg salat Porrer

_— @3 = i, , o ¥ 'ﬂ s f( i;« @ @k @
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‘ .:' OKOLOGISK Kilde: Kauza, DVH total, ATD sep. 2025 vs. LY
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GULER@DDER, AGURK OG TOMAT UDG®@R HVER CA. 10% AF MARKEDSVZARDIEN FOR

@KOLOGISKE GR@ONTSAGER

Rest
48%

(1 oKoLOGISK
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Veerdiandel i %, gkologiske grontsager,
ATD sep. 2025

e

Kilde: Kauza, Vaerdiandel pd okologiske grantsager, DVHtotal, ATD sep. 2025



@KOANDELEN FOR CITRONER OG BANANER ER PA HENHOLDVIS 84% OG 65%

@koandel af fgdevarer i %, frugt og baer, malt pa veerdi, DVH total

83% 84% mATD, Sep. 2024 ATD, Sep. 2025

0,
63% 65%
48%
41%
34%
0,
30% 8%
25%
50 6% 6%
’ 206 4% 2% 2%
- [ | [ |

Citroner Bananer Appelsiner Abler Blabaer Vindruer Hindbaer Jordbeaer Peerer
&\, " ‘ e
B x: = ’
[ 4 . o
‘ ‘.‘: OKOLOGISK Kilde: Kauza, DVH total, ATD sep. 2025 vs. LY
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@KOLOGISKE BANANER UDG@R 41% AF MARKEDSVZARDIEN PA @KOLOGISK FRUGT &
BAR

Veaerdiandel i %, gkologisk frugt & baer,
ATD sep. 2025

Rest

Vind Bananer
inaruer 41%
3%

Appelsine

6%

Blabaer

7%
Citroner
10% 13%
‘.": OKOLOGISK Kilde: Kauza, Veerdiandel pd akologisk frugt & baer, DVHtotal, ATD sep. 2025
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UDVIKLINGEN | MARKEDSANDEL SVINGER MEGET FRA KADE TIL KADE

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

18.8% 0
18.6% 17.0%
19.0%
16.9%
SuperBrugsen Netto Remal000
110
99 95
SuperBrugsen Netto Remal000

‘s‘:’ OKOLOGISK
LANDSFORENING

9.7%

8.9%

Kvickly

109

Kvickly

9.6%
10.8%

Fatex

89

Fatex

365 Discount

89

365 Discount

@kologisk markedsandel, DVH total
Q32025 vs. LY

m Q32024 Q32025
3.7% 33% 3.2%
Nemlig.com Brugsen Meny
129 120 114
Nemlig.com Brugsen Meny

2.7%

Lidl

91

Lidl

.3%

1.6%
3cy0 0.4% 0.3% 0.2% 0.2%
Bilka Spar Min Kgbmand Lovbjerg ABC Lavpris
136
116
75 75 66
Bilka Spar Min Kgbmand Lovbjerg ABC Lavpris

Kilde: Kauza, ekologisk markedsandel per kaede, Q32025 vs. LY



@KOLOGIEN VAEKSTER MARGINALT | SUPERMARKEDERNE MEN FALDER | DISCOUNT

Supermarkederne mister shoppere indenfor gkologien, men shopperne kaber oftere, og til en dyrere pris per enhed. Discount shopperne pa gkologi kaber
sjeeldnere og putter faerre gkologiske varer i kurven.

@ Discount, okologiske fadevarer @ Supermarkeder, okologiske fadevarer
= Q32025vs. LY Q32025vs. LY

(-1.68%) (0.47%)

87.1 %v 502.6 799 %! 620.1 v

(0.04%) (-1.72%) R (-1.73%)

(2.24%)

Kilde: Kauza, DVH total, Q32025vs.LY

OO NING Supermanedtt: I Supererugsen Brogeen, Kcky foey

Bilka, Meny, Spar, Min Kebmand, Lovbjerg og ABC lavpris



NEMLIG.COM VISER VEJEN NAR DET KOMMER TIL @KOANDEL

Isaer fatex, Rema 1000, 365 Discount og LIDL keemper med gkologiandelen

23.0%
20.5%
18.0% 7 5o,

15.0%  15.0%

14.4%

13.2%

Nemlig.com SuperBrugsen Kvickly Fatex

112 104
95 88
Nemlig.com SuperBrugsen Kvickly Fatex

‘s‘:’ OKOLOGISK
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12.4%
11.6%

Netto

107

Netto

12.1%
11.0%

Brugsen

110

Brugsen

@koandelen per kade, DVH total,
Q3 2025 vs. LY

W Q32024
13.6%
12.1%

11.9%
10.9%
365 Discount  Remal000

89 92
365 Discount  Remal000

Q32025

9.4%

7.3%

Spar

129

Spar

7.3% 7-8%

6.5%
5.5%
Meny Lidl
107
85
Meny Lidl

7.3%
6.1%

0,
5-2% 4.8%  4.4%

2.8% 2.8%9 50

Bilka Min Kgbmand Lovbjerg ABC Lavpris

71 €l 63 88

Bilka Min Kgbmand Lovbjerg ABC Lavpris

Kilde: Kauza, ekologiprocenten per kaede, Q32025 vs. LY



DEN FALDENDE @KOLOGISKE FREKVENS | DISCOUNT DRIVES AF REMA 1000 OG

COOP DISCOUNT

O O O o

T

Penetration %, Q3 2025

Remal000 (NN 59%
[ 53%

Netto

Faotex

365 Discount
SuperBrugsen
Lidl

Kvickly

Bilka

Meny
Brugsen

Spar

Min Kebmand
ABC Lavpris
Nemlig.com

Lovbjerg

I 33%
. 31%
. 31%
I 22%
I 21%
[ 19%
I 18%
N 12%

W 8%

I 4%

I 3%

I 3%

I 2%
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99

94

90

98

99

81

94

75

@kologiske fadevarer, DVH total

Q32025vs. LY

107

100

107

105

104

105

114

el

Frequency, Q3 2025

Remal000 NN ©.3
L

Netto

Fatex

365 Discount
SuperBrugsen
Lidl

Kvickly

Bilka

Meny
Brugsen

Spar

Min Kgbmand
ABC Lavpris
Nemlig.com

Lovbjerg

I 46

I 35
I 6
I 6.2

. 40
L W)
I 34

I 5.9

. 44
I o4
e 22
. 54
. 34

93

96

97

89

95

78

92

Q32025vs. LY

102

100

102

116

106

105

114

122

Value per trip DKK, Q3 2025

Remal000
Netto

Fotex

365 Discount
SuperBrugsen
Lidl

Kvickly

Bilka

Meny
Brugsen

Spar

Min Kebmand
ABC Lavpris
Nemlig.com

Lovbjerg

=

27 95
Bl 460

B 507 93
I 659 95
Bl 3907 95
. 75

M 303

B 520 98
Bl 432

Bl 393

Bl 4109

Bl 200 95
Bl 330 88
1.7

Bl 369 87

Q32025vs. LY

107

116

105

105

104

124

119

Kilde: Kauza, DVH total, Q32025vs.LY
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@KOANDELEN FALDER FOR DE ZLDRE OG DE YNGRE HUSHOLDNINGER

Familier med yngre barn har den hgjeste gkoandel pa 15,3% i Q3 2025, og den ligger stabilt ift. LY. @ko-andelen for husstande uden barn (40-54 ar) er
steget relativt mest (index 104), mens gko-andelen for zldre enlige er faldet relativt mest (index 88)

Vaerdiandel per husstandstype

Aldre enlig uden barn

Yngre husstand (+55 ar, 1p)
uden bern 7%
(18-394ar)
11%
Aldre par
. Husstande uden born
@ko-andelen for husstandstyper (vaerdi-andel) wen born (s 2
-54ar,
DVH total 13% 33%

H Q32024 Q32025

Familier m. milier m.
eldre born yngre bern
(+8 ar) (-8 ar)

l 15% 21%
l ‘ 154% 153% 154% l
D570

12.5% 12.0% 12.8%
° 0,
10.4% 10.5% 10.8% . 11.2%
8.9% 9.4% 9.7%
Alle husstande Yngre husstand uden bgrn Familier m. yngre barn Familier m. aeldre bgrn Husstande uden bgrn /ldre paruden bgrn Zldre enlig uden bgrn
(18-39 ar) (-8ar) (+8ar) (40-54 ar) (+55 ar, +2 p) (+55 ar, 1 p)

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

&)

(Y4
[ 4
v

S
Super Organics
’@' Dzekker over 30% af dagligvareindkebene med
okologiske varer
. Heavy Organics
&>
g Daekker over 20-30% af dagligvareindkebene med wkologiske varer

Medium Organics

Daekker 10-20% af dagligvareindkebene med skologiske varer

=
Light Organics

Daekker 1-10% af dagligvareindkebene med skologiske varer

Non Organics

Dakker 0-1% af dagligvareindkebene med okologiske varer

OKOLOGISK
LANDSFORENING

35.9%

8.4%

Super Organics

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

m Vaerdiandel Kgberandel

52.3%

26.8% 27.0%
18.6% 18.7%

10.7%

0.1% 1.6%

Heavy Organics Medium Organics Light Organics Non Organics

Kilde: Kauzas husstandspanel, Q32025



HOS LIGHT OG MEDIUM FOBRUGERNE INDEHOLDER EN MINDRE DEL AF TURENE
@KOLOGI

o Par—22
FEE % == o
Frekvens Promo Value share @ko PL andel Andel af
Fgdevare (@ko fgdevarer) (Andel af varer) gkologisk volume
151 ture
NON ORGANICS 7% af turene 16% 48% 0,2%
indeholder gko
200 ture
LIGHT ORGANICS 24% af turene 19% 54% 22%
indeholder agko
205 ture
MEDIUM ORGANICS 45% af turene 18% 52% 30%
indeholder gko
193 ture
HEAVY ORGANICS 59% af turene 15% 56% 18%

indeholder gko

204 ture

indeholder gko

ﬁ Ko Lo G I S K Kilde: Kauzas husstandspanel, MAT Sep. 2025
LANDSFORENING
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HOLD @JE PA OKOLOGI.DK FOR NYE WEBINARER | 2026

(7} oxorogisk Blivmedlem  Merkesager ~ Omokologi  Forprofessionelle  Arrangementer ~ Omos  Presse  Stotnu = Q
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(Zkologisk%g{sfor?hing tilbyder arrangefienterforlandmeend, kkkener{
butikker og forbrugere over hele Dcnmark.;‘/ 3e, hvilk
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Klik her:

www.okologi.dk/arrangementer/

18112025 27112025 - Kabenhavn
Okologikongres 2025 VIP tur for modebookere
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http://www.okologi.dk/arrangementer/

HJ/E LP OS M E D AT SCAN NEDEIO\ISTAENDE QR-KOODE
BLIVE BEDRE ! OG SVAR PA 8-1 SP@RGSMAL

www.survey-xact.dk/LinkCollector?key=T28UN9K7U231
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: https:/www.survey-xact.dk/LinkCollector?key=3UU1EGQ3JP35
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