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1. halvår 2026

FMCG total, 1. halvår 2026 vs. 1. halvår 2025, DVH total 
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Når shopperne skal vælge butik
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MEJERI

99.7%
i 101 
ture

i +50% af 
fødevare -

turene

Alle danske husstande køber stadig mejeri...
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Den høje frekvens kommer ikke kun fra mælk
o Også ost købes relativt ofte

o Generelt store forskelle i hvad de forskellige mejerisegmenter bidrager med
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En 
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Mejeri vækst er ikke kun penetration og 
værdi... Men også occasions og missioner
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Ost ligger i høj grad i de store missioner –
mejeri spænder vidt og har mange roller 
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Forskellig behovsdækning på tværs af 
demografiske grupper
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Desserter (Mejeri) Mælk og fløde Ost Smør og fedtstof Yoghurt og syrnet Værdi pr. Husstand

o Ældre husstande behovsdækker i højere grad med ost og smør, mens husstande med ældre børn i høj grad behovsdækker med 

mælk og fløde



Yngre shoppere  behovsdækker i højere grad med 
revet ost og specialoste
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Oste, Værdiandel af mejeri, MAT jun 26

Skæreost Revet ost Skiveskåret ost Specialoste Smøreost Skimmelost Salat ost Børnesnack

o Indenfor ostekategorien er der større forskelle i hvordan demografiske grupper behovsdækker. Ældre husstande behovsdækker i 

højere grad med skæreost mens de helt unge husstande behovsdækker med revet ost og specialoste
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Mælk og fløde driver den høje økoandel i mejeri
o Hytteost har en høj økoandel inden for ost 
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Hytteost har haft en flot vækst ved at 
rekruttere frekvente shoppere
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husstand køber 
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Hvordan får vi endnu mere værdi ud af de mange 
situationer, hvor de allerede køber mejeri?

Kend 
mejeri -

typernes 
roller

Kend 
missionerne

Kend 
shopperne

o Fra kategori til løsninger på forskellige behov og mad -situationer

o Dagligvarehandlen har en særlig mulighed, fordi mejeri er en kategori med høj frekvens.

o Mejeri er mere end en destination: Se det som en platform for inspiration og for at skabe større 
kurve gennem relevante krydssalg og løsninger omkring måltidet.



Camilla Vinther

+45 2146 2460

Camilla.vinther@kauza.dk
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Butikken som 
markedsplads

Panel:

o Camilla Vinther, Kundedirektør , Kauza

o Rasmus Clausen, Senior Category & Instore 
Development Manager, Arla Foods

o Søren Hansen, Købmand, Meny Horsens
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MÆLKEVEJEN

STALDKNÆGTEN

HVEDESTUEN

HAVRESTUEN

Session D: AI i foodservice – hvordan udnytter du selv potentialet

Session F: Trends og fremtidens mejeriprodukter

Session A: Kød og fremtidens unge forbrugere

Session H: AI i foodservice – Prompt Like a Pro

Session C: Frugt og Grønt – hvad driver de unges valg?

Session E: Vildtfanget og opdræt – hvad er op og ned i den fisk, vi spiser?

Session B: Udvikling i mejeriforbruget i dag og optimering af kunderejsen

Session G: Uudnyttet vækst i planteriget
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