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Nar shopperne skal vaelge butik

Friskhed of
Sortiment ferskvarer

(handle feerdigt) (herunder
mejeri)
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MEJERI

Alle danske husstande kgber stadig mejeri...
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Den hgje frekvens kommer ikke kun fra maelk

o Ogsa ost kagbes relativt ofte
o Generelt store forskelle i hvad de forskellige mejerisegmenter bidrager med

Frekvens, MAT jun 26
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En
gennemshnitlig
shopper kgber

21 forskellige
mejeri maerker

arligt
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Mejeri vaekst er ikke kun penetration og
vaerdi... Men ogsa occasions og missioner

Shopping Missions, FMCG,
MAT juni 2026
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Ost ligger i hoj grad i de store missioner -
mejeri spander vidt og har mange roller

Shopping Missions, FMCG, MAT jun 2026
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Forskellig behovsdaekning pa tvaers af
demografiske grupper

o /ldre husstande behovsdaekker i hgjere grad med ost og smar, mens husstande med aldre bgrn i hgj grad behovsdaekker med
maelk og flade
Mejeri, Vaerdi pr. Husstand (DKK), MAT jun 26
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Yngre shoppere behovsdakker i hgjere grad med
revet ost og specialoste

o Indenfor ostekategorien er der stgrre forskelle i hvordan demografiske grupper behovsdaekker. Aldre husstande behovsdakker i

hgjere grad med skaereost mens de helt unge husstande behovsdaekker med revet ost og specialoste

Oste, Vaerdiandel af mejeri, MAT jun 26
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Malk og flede driver den hgje skoandel i mejeri

o Hytteost har en hgj gkoandel inden for ost
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En gennemsnitlig
husstand kgber

Hytteost har haft en flot vaekst ved at

rekruttere frekvente shoppere
1,7 forskellige

Hytteost, MAT jun 26 -
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Hvordan far vi endnu mere vardi ud af de mange
situationer, hvor de allerede keber mejeri?

Kend
mejeri- Kend Kend

typernes missionerne shopperne
roller

o Fra kategori til I@asninger pa forskellige behov og mad-situationer
o Dagligvarehandlen har en sarlig mulighed, fordi mejeri er en kategori med hgj frekvens.

o Mejeri er mere end en destination: Se det som en platform for inspiration og for at skabe starre
kurve gennem relevante krydssalg og lgsninger omkring maltidet.
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Butikken som
markedsplads

Panel:
o Camilla Vinther, Kundedirektgr, Kauza

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

o Segren Hansen, Kebmand, Meny Horsens
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MZALKEVEJEN

Session D: Al i foodservice — hvordan udnytter du selv potentialet
RESTAURANT LOUISE TRANESALEN

Session F: Trends og fremtidens mejeriprodukter
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Opgang 1. sal
2/ Session A: Kgd og fremtidens unge forbrugere STALDKNAGTEN 0
SESSION A+H e
Session H: Al i foodservice - Prompt Like a Pro
HVEDESTUEN O Plaenen
HVEDESTUEN s S
Session C: Frugt og Gront - hvad driver de unges valg? HAVRESTUEN o
SESSION B+E Gardspladsen ]

Opgang 1. sal :
Session G: Uudnyttet vaekst i planteriget Hovedbygningen

HAVRESTUEN

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

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