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«Maten og markedet - Kundeinnsikt og gkologisk omsetning 2025» er en del av
satsingen «@ for gkologisk~, finansiert av Landbruksdirektoratet. Vi takker
Landbruksdirektoratet for statten.
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Innledning

Markedet for gkologisk mat og drikke i Norge er i bevegelse. Forbruket gker, konkurransen
skjerpes og nye muligheter apner seg i hele verdikjeden. Men hvor skjer veksten, hvem driv-
er den fram, og hvilke markedsmuligheter finnes for den norske gkologiske produsenten og

akterene i verdikjeden?

Disse sparsmalene har vaert styrende for arbei-

det med markedsrapporten. | 2025 gjennomfgrte
vi innsiktsundersgkelser for a kartlegge hvem
som kjgper gkologisk mat i dag, hva som mo-
tiverer eller hindrer kjop, og hvilke holdninger,
livsstiler og medievaner som preger ulike forb-
rukergrupper. | tett dialog med markedsaktarer
og Landbruksdirektoratet har vi gjennomfart
kvalitative analyser av offentlige data, omset-
ningstall og brukt dette som grunnlag i vare
vurderinger av markedet. Som en viktig del av
Debio Markeds arbeid med a styrke kunnskapen
og kjennskapen til gkologisk mat og landbruk,
har det vart naturlig a sammenligne marked-
sutviklingen i Norge, med vare nordiske nab-
oland. Innsiktsundersgkelsen er derfor utformet
i samarbeid med Pro Luomu i Finland, Organic
Sweden og KRAV i Sverige, Organic Denmark i
Danmark, samt vare samarbeidspartnere i ut-
viklingsprosjektet «@ for gkologisk».

Debio Marked arbeider for vekst i bade privat og
offentlig sektor, og 2025 har blitt et rekordar for
gkoomsetning. Ogsa i 2024 gkte omsetningen av
gkologisk mat og drikke. Det gir grunn til a se
at vekstmulighetene i markedet er reelle, ikke
bare gnskede.

Flere undersgkelser bekrefter det vi ogsa ser i
vare analyser; folk gnsker seg rein, naturlig og
mindre bearbeidet mat. Samtidig har de blitt mer
kritiske til overfladisk kommunikasjon, og for-
venter at akterer i verdikjeden tar baerekrafts-
ansvar som er synlig og langsiktig. Lojaliteten til
etablerte merkevarer og kjedebutikker er i en-
dring. 1 2025 har gkologisk mat fatt gkt oppmerk-
somhet, og konkurransen om a fa gkokunden inn
i egen butikk er tydeligere. Gjennom aret har vi
sett flere eksempler pa kampanjer for gkologiske
produkter i dagligvare, bade alene og i sammen-
heng med ikke-gkologiske produkter.

| 2025 har vi sett at gkologiske meierivarer har
tatt markedsandeler fra ikke-gkologiske alterna-
tiver, og ettersparselen er na hgyere enn dagens

produksjon. Det gkte forbruket av gkologisk mat
og drikke i Norge dekkes i dag av import. Det
gjelder gkologiske varer, men ogsa matforsynin-
gen generelt. Samtidig ligger det et tydelig po-
tensial i a styrke posisjonen til norske gkologiske
produkter. Det krever et mer malrettet arbeid
med a identifisere og lgse flaskehalser i verdik-
jeden, slik at norske varer far bedre markedsad-
gang og blir mer synlige for forbrukeren.

Debios @-merke er beviset pa at en vare er gkol-
ogisk, og merket har hgy og gkende tillit i be-
folkningen. Saerlig de unge utmerker seg med et
sterkt engasjement for gkologisk mat, og det er
de som i stgrst grad leter i butikkhyllene etter
@-merket. Hele 91 prosent av norske forbrukere
vet hva @-merket star for, og andelen som gnsker
a laere mer om gkologisk mat og landbruk er hay.

Nar alle kjedene tar grep pa barekraft og
okologi, styrkes konkurransen og det blir en-
klere for forbrukerne a finne og velge gkologisk
mat og drikke. Samtidig trengs det mer aktiv
og treffsikker forbrukerkommunikasjon, bade
fra omsetningsleddet og fra kompetanseaktgrer
som lafter fram gkologisk mat og landbruk. Vi
haper at «Maten og markedet - Kundeinnsikt og
okologisk omsetning 2025~ gir deg som arbeider
med gkologisk produksjon og omsetning bedre
innsikt, mer kunnskap og et solid
grunnlag for malrettet arbeid

mot gkt gkologisk konsum og

produksjon i Norge.

Idun Bjerkvik Leinaas, april 2026

Leder for kommunikasjon og marked, Debio
Marked




@-merket som offentlig regulert miljemerke, og Debios

rolle som tilsynsorgan

All mat som selges og markedsfares som gkologisk i Norge, ma oppfylle kravene til det offentlige
regelverket. | 2025 fikk 3018 virksomheter godkjenning fra Debio etter gkologiforskriften. |
Norge er det Debio som farer kontroll med at akterene i verdikjeden overholder regelverket.

@kologiforskriften bygger pa felles regler for
gkologisk produksjon og omsetning i EU og E@S.

Mattilsynet har det overordnede ansvaret for re-

gelverket i Norge, mens Debio utfarer tilsynet pa
oppdrag fra myndighetene.

Debio er en uavhengig organisasjon som gjen-

nomfarer arlige meldte og uanmeldte revisjoner
av gkologiske virksomheter i Norge. Regelverket
gir fgringer for hvordan tilsynet skal utfgres, hvor
ofte, og hvilke. Ved tilsynet gar Debio gjennom
bade drift, dokumentasjon og sporbarhet for
a kontrollere at virksomheten arbeider i trad
med regelverket. | samarbeid med Mattilsynet
tar Debio ogsa praver av gkologiske produkter
for kontroll av ikke-tillatte stoffer.

@-merket er det norske merket for gkologisk mat
og drikke. Merket eies av Debio, og brukes for
a merke godkjente produkter og produksjoner.

Det finnes mange merkeordninger, men ikke
alle bygger pa det samme. Noen merker eies
og kontrolleres av bransjen eller produsenten
selv. Andre er forankret i offentlige regelverk
og kontrolleres av en uavhengig instans. Nar

den som kontrollerer og sertifiserer er uavhen-

gig av den som produserer varen, kalles det en
tredjepartssertifisering. Det er nettopp denne
avstanden mellom produsent og kontrollorgan
som gir ordningen hgy troverdighet.

@kologiforskriften fastsetter hvilke krav som ma

vaere pa plass for at en produksjon eller et pro-
dukt kan kalles «gkologisk». For primaerproduks-

jonen stilles det krav som skal ivareta jord, dyr
og milje. For bearbeidede produkter gjelder det

i tillegg strenge regler for foredling og for hvil-

ke tilsetningsstoffer og prosesshjelpemidler som
kan brukes. @-merket forteller forbrukeren at
disse kravene er kontrollert, og at produktet er
produsert innenfor regelverkskravene. Det gjar
@-merket saerskilt viktig i det norske markedet,
siden det er det eneste norske miljemerket for

mat som reguleres av et offentlig regelverk.

Produkter fra gkologiske virksomheter som pa-
kker produktene i Norge skal merkes med et
kontrollnummer (NO-@KO-01). Nummeret viser
hvilket kontrollorgan som har godkjent virksom-
heten, og gjor det mulig a knytte produktet til
det landet kontrollsystemet inngar i. Kravene til
sporbarhet er strenge, og regelverket krever at
hver virksomhet i kjeden kan spore produktene
ett ledd tilbake til sin gkologiske leverander og
ett ledd fram til sin kunde. Alle ledd ma op-
pfylle dette kravet og et gkologisk produkt kan
sporbarhetskontrolleres gjennom verdikjeden
og tilbake til de ravarene det er laget av, ogsa
pa tvers av landegrenser, regelverk og kontrol-
lorganer.




FORBRUKERUNDERSOKELSER

Forbrukere velger ikke gkologisk i et vakuum.
Valgene skjer i skjaeringspunktet mellom helse,
pris, tilgjengelighet, verdier og praktiske hver-
dagsbehov.

Debio Marked har i 2025 gjennomfaert bade
en kvalitativ undersgkvelse i samarbeid med
Innsikteriet, og en kvantitativ undersgkelse i
samarbeid med Kantar. Til sammen gir de inn-
sikt i hva som faktisk far forbrukere til a velge
gkologisk, hva som hindrer dem og hvordan folk
forstar og vurderer gkologisk mat.

Kvalitativ
forbrukerundersgkelse

Den kvalitative undersgkelsen ble gjennomfart
i mai og juni 2025. Datagrunnlaget er samlet
gjennom digitale mgter med to fokusgrupper pa
7-8 deltakere i hver, som alle handler gkologisk
ukentlig. Alle hadde fatt hjemmeoppgaver i for-
kant. Den andre delen av undersgkelsen besto
av fem fysiske intervjuer i butikk med deltakere
som handler gkologisk sporadisk eller vurderer a
gjore det. Deltakerne var i alderen 25-60 ar og
representerer ulike livsfaser og husholdninger
fra hele Norge, med hovedtyngde pa smabarns-
foreldre.

HOVEDFUNN |
UNDERSOKELSEN

DEN KVALITATIVE

FUNNENE PEKER PA ET TYDELIG BEHOV
FOR INFORMASJON, SZARLIG KNYTTET
TIL «HVORFOR»:

= Hvorfor gkologisk skiller seg fra ikke-gkologisk og
hva det faktisk innebaerer

= Hvorfor gkologisk kan vaere et smart valg i ulike
situasjoner

= Hvorfor det koster mer og hvilken merverdi som
ligger i produktene

= Hyppige paminnelser i kanaler deltakerne faktisk
bruker og i butikk

HVA KJENNETEGNER
MATVARER?

OKOLOGISKE

Deltakerne forbinder gjennomgaende gkologisk
mat med noe positivt. De beskriver gkologisk
som sunnere, og som et bedre valg for bade
dem selv og barna, bonden, miljget, dyrene og
jordkloden. Fraveer eller redusert bruk av kjem-
isk-syntetiske sprgytemidler trekkes frem som
en sentral fordel, og knyttes til forebygging av
sykdom og folkehelse.



Sporadiske og potensielle brukere forbinder

saerlig gkologisk med fravaeret av kjemisk-

syntetisk sproytemidler og pris. De mest aktive
brukerne beskriver i stgrre grad gkologisk som
naturlig, sunnere og mer i trad med verdier
de gnsker a leve etter. Flere lgfter ogsa frem
dyrevelferd, arbeidsforhold og et mer helhetlig
miljgperspektiv i hele verdikjeden.

Nar smak og kvalitet nevnes, kobles det ofte

til kunnskap om hvordan maten blir produsert.

Flere beskriver gkologisk mat som «mer pa lag

med naturen», og som en del av et mer verdiba-

sert system, med mindre preg av profittjag, og
mer av langsomhet og kobling til naturen.

SELVE VALGPROSESSEN OG VURDERINGER
SOM GJOGRES

Nar deltakerne begrunner gkologiske valg, han-

dler det saerlig om helse og kvalitet, dyrevelferd

og milja. @kologisk forstas som sunnere for forb-

rukeren og som et bedre valg for bonden, dyrene
og naturen, blant annet gjennom mindre bruk

av kjemisk-syntetiske sproytemidler. Flere leg-

ger ogsa vekt pa arbeidsforhold i verdikjeden og
pa at transportform og -vei pavirker det totale
miljgavtrykket. | tillegg trekkes smak frem som
en viktig begrunnelse.

«Jeg foler du merker det
pa smaken nar du vet at
dyrene har det bedre».

Kvinne 38

Samtidig etterlyser flere tydelige avsendere og
transparens om veien fra jord til bord. @kologisk
omtales av noen som «mer pa lag med naturen»,
og som del av et mer verdibasert system: mindre
profittjag og mer naturtilknytning.

A velge okologisk mat skjer sjeldent isolert.
Deltakerne beskriver en kontinuerlig avveiing
mellom ulike hensyn, som til tider star i konflikt
med hverandre. Flere stiller sparsmal ved Kli-
maavtrykket til gkologiske produkter med lang
transportvei, for eksempel frukt og grennsak-
er importert fra Europa eller Sgr-Amerika. Det
gjelder ogsa gkologiske soyabgnner brukt som
for i kjgttproduksjon, der sammenhengen mel-
lom klimaavtrykk og sluttprodukt oppleves som
vanskelig a ta stilling til.




Flere peker pa mulige politiske dilemmaer kny-

ttet til opprinnelsesland. | tillegg legges det
frem et overordnet spenn mellom behovet for a
redusere spreytemiddelbruken i landbruket, og
hensyn til arealutnyttelse og beredskap. Noen
uttrykker ogsa usikkerhet knyttet til lange og
komplekse verdikjeder.

Klimaperspektivet gar igjen i mange vurderinger:
Er det riktig a velge okologisk «for enhver pris»
dersom produktene fraktes langt? Deltakerne

uttrykker en tydelig preferanse for norske gkolo-
giske produkter, og det legges merke til en skep-

sis til skologiske varer utenfor Norge, saerlig nar
reisevei og klimaavtrykk oppleves som hgyt.

Valgene pavirkes av livsfase og situasjon, men
praktiske forhold spiller en stor rolle. Tilbud i
butikk, tilgjengelighet der og da, og hvor enkelt

det er a finne gkologiske alternativer star sen-

tralt. Samtidig vurderes utvalget av gkologiske
varer som middels tilfredsstillende.

TILLIT, MERKING OG FORVENTNINGER

Tillit er en grunnleggende forutsetning for a vel-

ge gkologisk. Deltakerne har mest tillit til norske
miljemerkeordninger og opplever Debio som en

tydeligere og mer ngytral avsender enn daglig-

varekjedene. Den strenge sertifiseringen skaper
trygghet og gir en opplevelse av at noen har gjort
kontrolljobben for dem.

Samtidig er forventningene til visuell utform-
ing tydelige. Naturlige uttrykk og grgnne farger
forbindes raskt med gkologisk, mens plastem-
ballasje kan svekke totalinntrykket.

HANDLEMO@NSTER OG PRODUKTUTVALG

Blant ukentlige gko-brukere er det seaerlig frukt
og gront som kjepes gkologisk. | tillegg kjoper
de melk, yoghurt, havredrikk, egg, mel, fullko-
rnpasta, benner og belgfrukter. Flere unngar de
dyreste gkologiske produktene, saerlig kjott.

Sporadiske og potensielle brukere kjaper gkol-
ogisk i mer begrenset omfang og velger hoved-
sakelig frukt og grent, benner og belgfrukter,
egg og melk. Her spiller pris, tilgjengelighet og
synlighet i butikk en enda starre rolle.

BARRIERER FOR GKOLOGISKE VALG

Pris er den tydeligste barrieren for a velge
okologisk, saerlig blant de sporadiske brukerne,
studenter og smabarnsfamilier. Prisgapet blir ek-
stra krevende nar deltakerne ikke forstar hva de
betaler ekstra for.

Tilgjengelighet og synlighet i butikk er ogsa
sentrale barrierer. Flere opplever at gkologiske
varer er vanskelig a finne i butikkhyllene og at
darlige erfaringer med kvalitet kan gi varige neg-
ative inntrykk. | en travel hverdag blir gkologisk
lett glemt dersom det ikke er tydelig merket
og enkelt a velge i kjgpsayeblikket. Samtidig
omtales gkologisk som en form for luksus man
unner seg selv av og til, men som er lett a velge
bort hvis man ikke minnes pa fordelene ved a
velge gkologisk.

KUNNSKAPSBEHOV OG INFORMASJONSKRAV

Flere av deltakerne viser til usikkerhet om hva
okologisk mat innebaerer i praksis, og etter-
lyser tydeligere forklaringer pa hva som skiller
okologisk fra ikke-gkologisk produksjon, hvilken
merverdi som ligger i produktene og hva man
faktisk betaler for.



Denne usikkerheten bidrar til at prisbarrieren
oppleves starre.

Informasjonen ma komme fra en avsender som
oppleves som ngytral, troverdig og kunnskaps-
basert. Tydelige kilder, sporbarhet og konkret
informasjon om produsent og produksjon styrker
tilliten.

Kvantitativ undersgkelse

Den kvantitative undersgkelsen ble gjennomfart
av Kantar i september og oktober 2025 og om-
fatter 2107 intervjuer i et landsrepresentativt
utvalg over 18 ar. Resultatene er vektet etter
kjenn, alder, bosted og utdanningsniva.

KJENNSKAP TIL @-MERKET

= 67 prosent av befolkningen husker a ha sett
@-merket tidligere

= 61 prosent av dem som kjenner til @-merket har
tillit til merkeordningen

= 91 prosent forbinder @-merket med gkologisk
matproduksjon/dyrking

KJOPSFREKVENS

14 prosent av befolkningen oppgir at de kjgper
ogkologisk ofte eller alltid. Andelen er hgyere
blant:

= personer under 30 (20 prosent)
= personer med hgyere utdanning (18 prosent)
= personer som bor i urbane strgk (18 prosent)

30 prosent av befolkningen oppgir at de foretrek-
ker a kjgpe gkologisk mat nar de har mulighet,
som betyr at det er et gap mellom preferanse
og faktisk handling.

Andelen som kjeper gkologisk mat av og til eller
oftere er hgyest i Oslo og omegn (65 prosent). |
avrige fylker er fordelingen relativt jevnt, med
andeler mellom 55 prosent og 60 prosent.

KUNNSKAP OM GKOLOGISK

De fleste forbinder gkologisk mat med fravaer av
kjemisk-syntetiske sprgytemidler og kunstgjad-
sel. Renhet, naturlighet og sunnhet, samt miljg
og baerekraft er ogsa sentrale temaer.

76 prosent av befolkningen forbinder @kolo-
gisk mat med a ikke bruke kjemisk-syntetiske
sproytemidler.



45 prosent forbinder ogsa @kologisk med
miljevennlig matproduksjon.

Litt over 30 prosent oppgir at de de forbinder
gkologisk mat med hayere krav til dyrevelferd
og at dyra far vaere ute.

Litt over halvparten av befolkningen oppgir at
de ikke har hgy kunnskap om hva som inngar
i gkologisk mat, men 41 prosent sier at de er
interessert i a laare mer om gkologisk mat. Det
betyr at selv om navaerende kunnskapsstatus
ikke er hay, finnes det interesse for a lare mer.

DRIVERE FOR GKOLOGISKE VALG

Nesten halvparten av dem som kjaper gkologisk,

oppgir fraveer av kjemisk-syntetiske spraytem-

idler som en av de viktigste grunnene. Litt under
1 av 3 oppgir at de velger gkologisk fordi det er
bedre for miljoet og like mange fordi de mener
det er sunnere. 26 prosent oppgir ogsa hayere
krav til dyrevelferd som arsak.

BARRIERER FOR @KOLOGISKE VALG

Pris er den klart starste barrieren for kjop av
gkologisk mat, hele 67 prosent mener prisnivaet
hindrer dem. @kologisk mat oppleves som dyrere,
noe som hindrer mange i a kjgpe mer av det.

1 av 4 oppgir at utvalget av gkologisk mat i butikk
er en barriere, mens 1 av 5 oppgir at de glemmer
a tenke pa gkologisk mat nar de handler.

SYNLIGHET OG PLASSERING | BUTIKK

39 prosent sier de foretrekker at gkologisk mat er
samlet pa ett sted i butikken, mens 42 prosent er
usikre pa om dette er bedre eller ikke. Litt over
1 av 3 synes det er vanskelig a finne gkologiske

produkter i butikken, og 39 prosent av befolk-

ningen mener utvalget av gkologisk mat
er for darlig.

HVEM KJOPER GKOLOGISK MAT?

Som forbrukerundersgkelsen viser, har gkologisk
mat en relativt stor plass hos mange forbrukere
i Norge, men det er ikke av den grunn at de
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faktisk handler. Kun 14 prosent av befolknin-
gen sier at de kjaper gkologisk ofte eller alltid,
mens 30 prosent sier at de foretrekker a kjgpe
gkologisk mat nar de har mulighet. Det betyr at
mange @nsker a handle gkologisk og potensialet
for vekst er stort, men at det er et gap mellom
preferanse og faktisk handling. Innsikten vi har
fatt fra markedsakterene i samarbeidsarenaen
«@ for gkologisk» viser derimot at markedet er
i forandring, og alle aktgrer ser per na en be-
tydelig vekst innen flere gkologiske varegrupper.

Det starste segmentet er kvinner i alderen 30-50
ar. @ko-kundene er moderne og kvalitetsbevisste
og vektlegger god smak. De er opptatt av egen
og familiens helse, og vil gjerne lage mat fra
bunnen. Den store debatten rundt ultraproses-
sert mat og Bovaer er en driver for flere til a
velge gkologiske produkter siden det er kom-
met strengere krav til hvilke tilsetningsstoffer
som kan brukes i gkologisk produksjon. Miljo og
dyrevelferd er en viktig driver, men kommer et-
ter helse nar det handles gkologisk.

Familier, bade veletablerte og smabarnsfamilier,
star for det starste salget, selv om man kunne se
en liten nedgang hos smabarnsfamiliene i 2024.
Dette begrunnes med den generelle dyrtiden.
Man ser en utvikling mot at «empty nesters» er
en voksende kundegruppe. De opplever en bedre
gkonomi etter at barna flytter ut og prioriterer a
handle gkologisk mat. Man ser ogsa en tendens
til at segmentet «unge voksne» er i vekst.

Det er saerlig de unge under 30 ar, personer med
hgyere utdanning og folk som bor i urbane strok
som har hgyest interesse for gkologisk mat i dag.
De hagye prisene har fort til at det er flere kunder
som gnsker a kjgpe enn de som mener de kan.

Debio Markeds undersgkelse definerer norske
forbrukere i fem segmenter; @ko-entusiast (14
prosent), Prisbevisst gko-interessert (25 prosent),
Miljabevisst (22 prosent), Likegyldig pragmatiker
(30 prosent) og @ko-skeptiker (10 prosent)

Vi har valgt her a presentere de tre segmentene
som er interessante i et markedsarbeid for a
styrke gkt gkologisk forbruk og produksjon.



25 % PRISBEVISST OKO-INTERRESERT

14 % OKO-ENTUSIAST

30 % LIKEGYLDIG PRAGMATIKER

OKO-ENTUSIAST (14 PROSENT AV
BEFOLKNINGEN)

@ko-entusiastene brenner for gkologisk mat og
for dem er det er et livsstilsvalg. De har hay
kunnskap om gkologisk mat og velger det ofte,
med miljg, helse og kvalitet som viktigste driv-
ere. Praktiske hindringer som utvalg i butikk og
tilgjengelighet oppleves som nesten like utfor-
drende som pris, men de er villige til a betale
mer og Vil gjerne laere og kjope mer gkologisk

mat.

YINILIINS-OND % OL

22 % musosevisst

KJENNETEGN OG NOKKELTALL

= Sveert hgy kjopsfrekvens: 83 prosent handler
okologisk ofte, 17 prosent alltid

= 78 prosent mener gkologisk mat er sunnere
= 76 prosent gnsker a laere mer om gkologisk mat
= 80 prosent har sett @-merket tidligere

«Jeg er villig til a betale
ekstra for okologiske
produkter.»




PRISBEVISST OKO-INTERESSERT (25 PROSENT
AV BEFOLKNINGEN)

Denne gruppen er nysgjerrig pa gkologisk, men
lar prisen styre. De handler gkologisk nar det er
mulig, saerlig frukt og grent, men gnsker lavere
priser og mer kunnskap for a velge gko oftere.
De uttrykker noe skepsis til om gkologisk mat er
bedre for miljget, og pris, sunnhet og kvalitet er
viktigere enn opprinnelse pa varene. Segmentet
pavirkes mest av familie og venner, og bruker
sosiale medier og nettaviser for matinspirasjon.
For a gke gkoforbruket ma produktene bli rime-
ligere og mer synlige, og kunnskapskampanjer
kan bidra til a gjere gkologisk mat til et mer
naturlig valg.

KJENNETEGN OG NOKKELTALL

= Sveert prissensitive: 78 prosent oppgir pris som
viktigste barriere

= 50 prosent handler gkologisk av og til

= 17 prosent tror de vil handle mer gkologisk fre-
mover

= 38 prosent gnsker a laere mer

«Jeg synes gkologisk mat
er for dyrt»

MILJ@BEVISST
BEFOLKNINGEN)

Miljgbevisste er opptatt av baerekraft og kvalitet,
og betaler gjerne mer for mat de opplever som
god. De handler gkologisk av og til, saerlig grann-
saker, og gnsker mer kunnskap. Sunnhet, kval-
itet og norskprodusert er viktigere enn prisen for
varene de velger. Segmentet lar seg inspirere av
historier om baerekraft og dyrevelferd, og for
denne gruppen er det viktig at fordelene med
okologisk mat formidles tydelig, og at produk-
tene er lett tilgjengelige i butikk.

(22 PROSENT AV

KJENNETEGN OG NOKKELTALL

= 70 prosent handler gkologisk mat av og til

= 68 prosent oppgir pris som barriere, men utvalg/
tilgjengelighet er ogsa viktig
= 53 prosent er opptatt av helse

= 86 prosent betaler gjerne ekstra for mat av hgy
kvalitet

= Over halvparten ansker a laere mer om gkologisk
mat

«Jeg er redd for at /
okologisk landbruk ikke
kan produsere nok mat til
jordas befolkning»




Hva handler vi av gkologiske varer i dag?

Debio Markeds innsiktsundersgkelse viser at det
farst og fremst er gkologiske grennsaker, frukt
og egg som havner i handlekurven til nordmenn.
@kologiske tarrvarer og bearbeidede produkter
nevnes langt sjeldnere. Det kan tyde pa at gkol-
ogisk mat farst og fremst forbindes med ferske
ravarer. Markedsaktgrene melder likevel om gkt
salg av tarrvarer som belgvekster, natter, mel,
sukker, brus og oljer i 2025. For totalomsetnin-
gen av gkologisk mat kommer ogsa en betydelig
del av veksten fra nettopp terrvarer.

Den kvalitative undersgkelsen nyanserer bildet.
Blant ukentlige gko-brukere er frukt og gront
fortsatt sentrale kategorier, men handlekur-
ven er bredere. De kjaper ogsa melk, yoghurt,
havredrikk, egg, mel, fullkornpasta, benner og
belgfrukter. Flere unngar de dyreste gkologiske
produktene, som kjatt.

42 %

Omsetningstallene Landbruksdirektoratet pre-
senterte i mars 2026 viser hvordan dette bildet
ser ut i markedet. Gronnsaker har over tid vaert
varekategorien med stgrst omsetning av gkol-
ogiske varer i dagligvarehandelen. | 2025 har
meieriomsetningen gkt og passert grgntkateg-
orien. Kornprodukter og bakevarer kommer pa
tredjeplass, deretter egg, frukt, baer og ngtter,
og til sist kjatt.

Blant markedsaktgrene Debio Marked er i dialog
med, varierer det hvilke gkologiske produktkat-
egorier som er storst. Meieri, egg, grennsaker,
terrvarer, linser og belgvekster, kjerner og frg,
hermetikk og sukker trekkes fram. Dette viser
at gkologisk vekst ikke er samlet i én enkelt
kategori, men fordeler seg ulikt mellom kanaler,
sortiment og kundegrupper.

Ser vi pa de okologiske markedsandelene innen
ulike varekategorier, er barnemat den starste
kategorien, med 37,7 prosent andel i 2025.
Deretter folger egg med 10,6 prosent, sgte
palegg med 6,2 prosent og matfett og oljer har
5,3 prosent. @kologisk kaffe og te, og greannsaker
har begge en markedsandel pa 3,7 prosent.

Under ser du en graf som viser hvilke
produktkategorier kunder som kjgper gkologisk
mat oppgir at de velger.

13 % 13 %
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MEIERI: STERK VEKST OG KNAPPHET PA
VOLUM

Meieri har vaert en av de viktigste vekstkate-

goriene for gkologisk mat i 2025. @kologisk
helmelk har vaert en seerlig sterk driver, og
sammen med grgnt fungerer meierivarene som
akselerator for gkoomsetningen. Bade Meny og
Coop Extra har gjennomfgrt priskampanjer pa

gkologisk drikkemelk, og veksten har ogsa ved-

vart etter kampanjeperiodene. Det tyder pa at
prisreduksjon kan senke terskelen for a prave
nye produkter, men ogsa at mange forbrukere
fortsetter a kjope produktet nar de farst har
etablert vanen.

@kologisk meieri tar markedsandeler fra ik-

ke-gkologisk meieri, og ettersparselen har i 2025
vaert hayere enn tilgjengelig produsert volum.

Den offentlige debatten knyttet til metanhem-
meren Bovaer har skapt engasjement for gkolo-

gisk meieri. Samtidig har EMV-satsinger bidratt
til & ke oppmerksomheten rundt gkologiske
meierivarer. Prisdifferansen er relativt lav, somi
kombinasjon med opplevd kvalitetsforskjell, har
bidratt til en vedvarende ettersparsel.

«Et av omradene vi erfarer
storst vekst og okt ettersporsel
er innen meieriprodukter,
samtidig som vi ser store
utfordringer med tanke pa
rekruttering og tilgang pa
okologisk melk»

Arnt Ove Dalebg Englund, Innovasjonsdirektar
Kolonihagen

«For Rerosmeieriet er den
okologiske ravaren det beste
utgangspunktet for a lage
smakfulle produkter av hoy
kvalitet. @-merket er et viktig
bevis for bade oss og vdre
kunder pa at vi har den beste
rdavaren og at den er behandlet
pd en mate som ivaretar natur,
dyr og folk.»

Kristin Bendixvold, Kommersiell leder
Rerosmeieriet
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GRONT: HOG@Y SYNLIGHET, MEN LAV
OKOLOGISK ANDEL

Grennsaker er blant de produktene forbrukerne
oftest forbinder med gkologisk mat. Kategorien
har ogsa hgy omsetning i kroner, men den gkol-
ogiske andelen av totalmarkedet er fortsatt lav.
Det gjar grant til en viktig kategori a falge: Den
er synlig for forbrukerne, men har fortsatt stort
rom for vekst.

| var kvalitative undersgkelse fremhever mange
respondenter at de kjgper gkologiske grgnnsaker.
Tall fra Landbruksdirektoratet og dagligvare viser
samtidig at kategorien, til tross for at den er
den nest starste i kroner etter meieri, fortsatt
har en lav gkologisk andel. | 2025 gkte omset-
ning av gkologiske grannsaker med 6,5 prosent,
men markedsandelen var fortsatt 3,7 prosent.
Dette kan tyde pa at grennsaker fungerer som
en tydelig assosiasjonskategori for gkologisk
mat. Mange forbinder gkologisk produksjon med
fravaer av kjemisk-syntetiske sprgytemidler, og
dette kobles lett til frukt og grent. Samtidig viser
markedstallene at faktisk kjgp og mentale as-
sosiasjoner ikke alltid falger hverandre fullt ut.

Ser vi pa norsk gkologisk frukt og grent, er an-
delen enda lavere. Omsetning i grossistleddet
av norsk gkologisk frukt og grgnt til dagligvare-
markedet utgjorde kun 1,6 prosent av totalom-
setningen. Det peker pa et tydelig potensial for
norsk produksjon, men ogsa pa sarbarheter i
verdikjeden.

Utviklingen varierer betydelig mellom ulike
grennsaker. Selv om bade omsetningsverdien
samlet sett gker, spriker utviklingen pa enkelt-
produksjoner stort. Dette gjelder ogsa frilands-
gragnnsaker man kan dyrke i Norge. Gulrot er den
gkologiske grgnnsaken det selges mest av i Norge
og selv om den norske gkologiske produksjonen
ogkte noe, sank samlet omsetning av norsk og
importert gkologisk gulrot noe i 2025. Potet viser
0gsa en negativ utvikling. Forbruket av potet gar
generelt ned, og omsetningen av gkologisk po-
tet falt med 1,2 prosent i 2025. Den gkologiske
andelen av totalomsetningen er svaert lav, med
0,7 prosent.

Pa den andre siden har produkter som gkologisk
stangselleri og radbeter markedsandeler pa 22,9
og 39,8 prosent.



Norske gkologiske urter gkte med 5,2 prosent fra

2024 til 2025. Ogsa her ser vi en mindre prisdif-

feranse, og enkelte markedsaktgrer tilbyr kun
gkologisk variant av urter. | kombinasjon gjar
dette okologiske urter til en tilgjengelig vare
for forbruker.

Nylanseringer av grent under enkelte daglig-

vareaktgrers EMV har veaert utslagsgivende for
en omsetningsgkning pa utvalgte varelinjer av
gront hgsten 2025.

@kologiske grannsaker har ofte en tydelig pris-

forskjell sammenlignet med ikke-gkologiske
varer. Samtidig gkte prisene pa frukt og grent
generelt bade i 2024 og 2025, noe som oppgis
som en viktig grunn til lavere konsum av frukt
og gront samlet sett. Det har vaert utfordrende
for gkoprodusenter a realisere en prisindeks lik
ikke-gkologisk frukt og grent. | tillegg varierer

det mye hvordan gkologiske grennsaker ekspo-

neres i butikk. Enkelte aktgrer har i 2025 testet
dobbelteksponering bade pa torg og i hylle, og
melder om tydelig vekst i testperiode. Kampanjer
og fordelsprogrammer har ogsa bidratt til gkt
omsetning. Mulighetsrommet for gkt omsetning

av gkologisk grent ligger derfor ikke bare i pro-

duksjon og etterspgrsel, men ogsa i konkrete
butikkgrep: bedre synlighet, tydeligere merking,
mer aktiv prising og malrettede kampanjer.

«Det er et reelt prisavvik
mellom produsent- og
forbrukerniva for gkologisk
gront. Nar konvensjonelle
gronnsaker kampanjeprises
hardt, blir de okologiske
alternativene staende som
urimelig dyre - ikke fordi de

er det, men fordi prisbildet
skjevfordeles. Forbrukerne vil
velge kvalitet nar varene er
synlige, tilgjengelige og priset
pad en mate de forstar. Det
krever at dagligvareakterene
tar et mer aktivt ansvar: bedre
eksponering i butikk, tydeligere
merking, smaksprover og
kampanjer som faktisk treffer.»

Anders Harthe, gkologisk grentprodusent pa
Horte gard i Sylling, Lier
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FRUKT OG BAR: SYNLIG KATEGORI MED
SVAKT DATAGRUNNLAG

Det finnes i dag fa tilgjengelige data som pre-
senterer markedssituasjonen for gkologisk frukt
og baer.

Landbruksdirektoratet melder om faerre tonn
norsk gkologisk eple omsatt fra grossist enn aret
far, men det anerkjennes ogsa at tallgrunnlaget
er begrenset. @vrige produksjoner har de ikke
tall pa.

Tall for dagligvare viser at importerte varer i
kategorien «bananer og andre blatfrukter» er
den starste innen frukt og baer (omsetning pa
108 millioner kroner), fulgt av sitrusfrukter (52
millioner kroner). Begge har en positiv utvikling
i 2025 (en vekst pa henholdsvis 13,2 og 16,2
prosent).

Omsetning av epler og andre kjernefrukter ut-
gjorde 48 millioner i 2025, en liten nedgang fra
aret for (-3,5 prosent). Disse tallene skiller ikke
mellom import og norskprodusert vare.

Vinduet for norsk gkologisk eple i dagligvare er
kort. Det er grunn til a anta at mye av produks-
jonen av bade gkologisk frukt og baer som blir
anvendt som gkologisk, omsettes gjennom andre
salgskanaler.

Frukt og baer er blant kategoriene mange forb-
rukere forbinder med gkologisk mat. Samtidig
finnes det i dag begrenset tilgjengelig statistikk
som gir et samlet bilde av markedssituasjonen
for gkologisk frukt og baer i Norge. Det gjor
kategorien krevende a vurdere presist. Dersom
gkologisk frukt og baer skal utvikles videre som
markedskategori, er det behov for bedre tall-
grunnlag, bade for ferske og fryste produkter,
norskandel, import og utvikling i ulike salgskan-
aler.

KORN, GRYN OG TORRVARER: GKOLOGISK
VEKST | BASISVARENE

Kornprodukter, bakevarer og terrvarer viser at
okologisk vekst ikke bare skjer i ferskvaredisken.
Flere av produktene i denne kategorien er basis-
varer som inngar i hverdagsmat, baking og mat-
laging hjemme. | 2025 gkte omsetningen nemlig



med 12,8 prosent, som tilsvarer en vekst pa 59
millioner kroner.

Barnemat er varegruppen med klart hgyest
okologisk andel av omsetningen i dagligvare pa
37,7 prosent i 2025. Den stgrste enkeltkateg-
orien er frg og kjerner, med en omsetning pa
223 millioner kroner og en vekst pa 23,8 prosent
i 2025. Kategorien skiller seg ut med en gkol-
ogisk markedsandel pa hele 80,1 prosent. Den
hoye markedsandelen kan trolig forklares med
hvordan vareutvalget i kategorien er sammen-
satt, men den kan ogsa peke pa at frg og kjerner
fungerer som en inngang til gkologiske basisvarer
for mange forbrukere.

Landbruksdirektoratet rapporterer om en gkning
pa 15,1 prosent i gkologisk omsetning blant et
utvalg bakerier og kaféutsalg, fra 331 til 380
millioner kroner. Det er grunn til & anta at den
samlede omsetningen i sektoren er hgyere. En
grossist oppgir for eksempel a levere varer til
30 handverksbakerier, hvor alle anvender gkol-
ogiske ravarer.

Landbruksdirektoratet har de siste arene meldt
om store svingninger i norskandelen for gkolo-
gisk matkorn. For havre falt norskande-
len fra 67 prosent i 2024 til 20 prosent
i 2025. Svingningene ser ikke ut
til a skyldes lavere ettersparsel i
sluttmarkedet, men heller forhold
i produksjon, innmelding, mottak
og import. Flere markedsaktarer
Debio Marked er i dialog med,
oppgir at de gjerne skulle tilbudt
mer norsk gkologisk havre til sine
kunder.

«@kologisk havre er et produkt
vi med letthet kan dekke
gjennom norsk produksjon!
Sagt enkelt: Far jeg et tall
for onsket volum et ar i
forveien, vet jeg hvilke fem
gadrder jeg kan be produsere
okologisk havre og hvilken
siloleverandor jeg kan ringe
for a ta imot kornet. Det
forutsetter imidlertid at
Landbruksdirektoratet ikke
apner for eventuell import
av gkologisk mathavre for
den norske havren er solgt og
levert til kornmottagerne og
matmeollene.»

Gunnar Martinsen, driver Ousdal gard med
Heidi Hemstad. Pa garden dyrker de 5-600
mal havre og 4-500 mal spelt. De leverer
havre til Kolonihagens produktlinje og selg-
er spelt direkte til bakerier, primaert Baker
Hansen.

Utfordringen ligger i innretningen av produksjon-
smarkedet hvor de store aktgrene i verdikjeden
melder inn behovene for gkologiske produkter
nar vekstsesongen allerede er i gang, noe som
gir for stor risiko for bandene som ma falge ses-
ongen og ikke kan brenne inne med store korn-
lagre dersom Landbruksdirektoratet apner for
import samme ar.

EGG: LAVERE BARRIERER OG H@Y OKO-
PRODUKSJON

@kologiske egg har over tid vaert en av de sterk-
este ravarene i det gkologiske markedet. 1 2025
ble 88 prosent av produsert volum solgt som
gkologisk. Det viser en kategori der verdik-
jeden i starre grad lykkes med a fa skologisk
vare helt fram til forbruker. Prisforskjellen
mellom gkologisk og ikke-gkologisk vare er
gjennomgaende mindre enn i flere andre
kategorier, og varen er i stor grad tilg-
jengelig nasjonalt. Egg mater
dermed flere av forutsetnin-

gene for gkt gkologisk salg:

lavere opplevd prisbarri-

ere, god tilgjengelighet og



en produktforskjell som er enkel a kommunisere.
Kunnskapskampanjer om dyrevelferd, produks-

jonskrav og kvalitet kan bidra til a gke etter-

sparselen ytterligere.

KJOTT: ETTERSPORSEL FINNES,
VERDIKJEDEN ER KREVENDE

Kjott skiller seg ut som en gkologisk kategori
med hgye barrierer. Bade Debio Markeds for-
brukerinnsikt og erfaringer fra vare naboland,
viser at gkologisk kjatt ofte oppleves som mindre
tilgjengelig for forbrukerne. Pris og begrenset
utvalg i butikk er viktige forklaringer.

MEN

Samtidig melder enkelte markedsaktagrer om
ettersparsel som ikke dekkes gjennom dagens
leverandgrer og produsenter. Dette gjelder bade
i dagligvare og i HoReCa-markedet. Det tyder
pa at utfordringen ikke bare ligger i manglende
interesse, men i hvordan verdikjeden for gkol-
ogisk kjatt fungerer.

Av produsert gkologisk kjett fra alle firbeinte
dyr (storfe, smafe og gris) omsettes ifglge
Landbruksdirektoratet kun 41 prosent som gkol-
ogisk. Samtidig antar Debio Marked at volumet
av direktesolgt gkologisk kjott er betydelig og
gkende, uten at det finnes presise tall for dette.
Flere produsenter tar kjottet i retur gjennom
nisjeslaktavtaler, handterer nedskjaering og
bearbeiding selv og selger direkte til kunder.
Dette understattes av Debios sertifisering av
gkologiske produsenter, hvor mer enn hver
femte virksomhet har godkjenning for vi-
dereforedling av ravarer (1).

Andelen gkologisk svin omsettes som

gkologisk ligger pa 90 prosent ifalge

Landbruksdirektoratet. Flere akterer peker
ogsa pa at bearbeidede produkter som skinke
og pglser, og sesongvarer som ribbe, kan ha et

starre potensial nar prisforskjellen er moderat og
kvaliteten kommuniseres tydelig. Konkurrerende
verdikjeder til samvirket er etablert de siste
arene, og spesielt for hvitt kjgtt og svin selges
produkter under etablerte merkevarer.

I 2025 har REMA 1000 opplevd en kraft-
ig vekst i salg av gkologisk svingris, og
erfarer na underdekning pa grunn av
gkende ettersparsel.

«Det har veert knalltoft a
komme oss dit vi er i dag,
men vi er utrolig glade for
at REMA sammen med oss
har hatt stamina og turt a
sta i etableringen av egen
verdikjede pa okologisk
svin. Kombinert med nitidig
produktutvikling har vi i
dag god lennsomhet, og en
ettersporsel som gjor at vi
rekrutterer nye produsenter til
var merkevare.»

Arnt Ove Dalebg Englund, Innovasjonsdirektar
Kolonihagen

@kologisk kylling utgjer kun cirka 0,6 prosent av
den totale omsetningen av norsk kylling malt i
vekt. | Norge spiser vi omtrent 85 millioner kyl-
linger i aret (2). Den norske gkologiske produks-
jonen gkte med 10,1 prosent og alt kyllingen ble
anvendt som gkologisk.




«Markedet for okologisk
kylling vokser hvert ar.
Markedsandelen for okologisk
kylling er i dag en veldig liten
andel av totalmarkedet for
kylling, men vi opplever at
folk er villige til a betale

for kvalitet, ren mat og
dyrevelferd. God kvalitet

og smak gjor at flere og

flere foretrekker okologisk
kylling. Dette opplever vi
bade i privatmarkedet og hos
restaurantene.»

Marianne Olssgn. Hun driver Hovelsrud gard
pa Helgaya, hvor de produserer gkologisk ky-
lling som omsettes blant annet gjennom kiwi
Oda og direkte til restauranter.

Anvendelsesgraden for gkologisk kjgtt er uklar.
En del av markedet kan vaere i aktivitet ut over
de det de ordinaere omsetningstallene viser, men
salget skjer delvis gjennom kanaler som ikke
fanges godt nok opp i statistikken (3).

DRIKKE: ULIK UTVIKLING | ULIKE KANALER

Vinmonopolet hadde i 2025 en vesentlig nedgang
i omsetning av alkoholfri drikke, med et fall pa
hele 43,8 prosent. Samtidig utgjer gkologiske
produkter fortsatt 7 prosent av totalomsetningen
for alkoholfritt hos Vinmonopolet.

Bildet er annerledes i dagligvarehandelen. Flere

dagligvareaktarer har etablert et bredere sor-

timent av alkoholfri drikke, og gkologisk brus
finnes na i flere EMV-serier. Her meldes det om
sterk vekst. | Landbruksdirektoratets rapport

meldes det om en gkning pa 46,1 prosent i kate-

gorien drikkevarer, fra 204 i 2024 til 298 millioner
kroner i 2025.

Vinmonopolet har hatt en langsiktig satsning
pa gkologi, og Norge utmerker seg i nordisk
sammenheng nar det gjelder omsatt mengde
okologisk og biodynamisk alkoholholdig drikke.

Etter flere ar med vekst har utviklingen fla-

tet noe ut i 2025, med en salgsgkning pa 1,6
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prosent. @kologisk utgjorde 9,1 prosent av to-
talomsetningen. Innen svakvin treffer gkologisk
godt pa langsiktige forbrukertrender knyttet til
jordhelse, produksjonsmetoder og interesse for
faerre tilsetningsstoffer.

Status offentlige innkjop
og gkologisk mat

Det offentlige kjgper inn mat for anslagsvis 4,6
milliarder i aret. Hvordan disse midlene blir
brukt, er det ingen oversikt over hos det of-
fentlige selv. Det gjor det vanskelig a styre ut-
viklingen og vurdere effekten av politiske mal og
tiltak. Matvalgets analyser av offentlige innkjop
i ulike deler av landet, viser at gkologiandelen
i utgangspunktet er minimal. Til sammenligning
var andelen gkologiske innkjgp i offentlig sek-
tor i Sverige pa 33,7 prosent i 2024. | EU inngar
okologisk mat og drikke i en bredere politikk
for baerekraftig produksjon og forbruk, som gir
stabile vilkar i markedet. | 2026 vil for eksem-
pel EU-kommisjonen lansere et nytt forslag til
regler for offentlige anskaffelser, som er antatt
a gi en positiv effekt for gkologiske produkter i
offentlige storkjokken.

| arets statusrapport for gkologisk produksjon,
har Landbruksdirektoratet bedt utvalgte
grossister om a oppgi omsetning i private og
offentlige storhusholdninger. Ut ifra disse
tallene utgjer omsetningen av gkologiske
varer til offentlige storhusholdninger om lag
57 millioner kroner, en nedgang pa rundt 10
prosent fra aret far. Omsetningen av gkologisk
i storhusholdningssektoren som helhet oker
derimot.

De to stgrste varekategoriene i
Landbruksdirektoratets oversikt for offentlige
storkjgkken er meierivarer (21 millioner) og kaf-
fe/te (15 millioner). Ifelge Direktoratet kan noe
av nedgangen forklares med at én norsk gkolo-
gisk ost ble tatt ut av produksjon.



«Vestland fylkeskommune

har et mal om 15 prosent
okologiske innkjop. |
skolefrokosten har vi

tidligere kunne servere flere
okologiske produkter, blant
annet havregryn, yoghurt

og ost. Etter at TINE tok

bort okologisk Norvegia

pa hotelbrett og okologisk
naturellyoghurt fra sortimentet,
er det sveert lite igjen.
Samtidig far vi beskjed om at
ogsa tilgangen pa gkologisk
hvetemel er usikker. Det er
krevende a na politiske mal
nadr sentrale varer forsvinner
fra markedet, mens importerte
okologiske varer er lettere a fa
tak i.»

Trude Bode, Kantineleder Dale vidaregaande
skule, Vestland

Ifolge Matvalget kan ogsa opplasningen av fylket
Viken i 2024 vaere en arsak. Storfylket hadde et
vedtatt mal fra 2020 om en andel pa 30 prosent
gkologisk i offentlige innkjep. Malet var de pa

god vei mot ved hjelp av Matvalget. Etter opplas-
ningen ble malene endret: Akershus fylkeskom-

mune fjernet sitt mal, Buskerud fylkeskommune
gikk ned til 15 prosent (et niva som gjerne er
pakrevd i Miljgfyrtarn-standarden), mens @stfold
fylkeskommune er de eneste som har viderefart
malet pa 30 prosent. Fylket hadde ansvaret for

over 50 videregaende skoler (av totalt 320 of-

fentlige VGS-er) og var slik sett en stor innkjgper.

Riksrevisjonen har gjentatte ganger papekt at
det er helt essensielt a bruke offentlig innkjaps-
makt for a utvikle verdikjeder, modne markedet
og tilgjengeliggjare norske gkologiske produkter
(4). Fravaeret av et nasjonalt tallfestet mal for
offentlig forbruk av gkologisk mat kan medvirke
til at veksten i gkomarkedet tas ut gjennom gkt
import. Erfaringen fra Sverige er at en gkt andel
av gkologiske innkjgp i offentlig sektor farte til
en gkning i andel svenskproduserte innkjop (5).
For a gke produksjonen og forbruket av gkologisk
mat i Norge, er uten tvil offentlige maltider en
nokkelfaktor. Offentlige innkjop kan effektivt
bidra til gkt produksjon, sterre volum i varelin-
jene og forutsigbarhet for produsentene.

Erfaringer fra Matvalgets veiledning i offentlige
institusjoner og kjokken viser at de har rad til a
prioritere innkjop av gkologisk mat, gitt at mat-
og maltidslgsningene sees i sammenheng med
hva som ellers kjgpes inn. | veiledningen etter
«Et baerekraftig maltid» (6) handler det ikke bare
om a bytte ut enkeltprodukter, men om a utvikle
maltidslgsninger som samlet sett er mer klima-,
milje- og helsevennlige, og som i stegrre grad byg-
ger pa ravarer som kan produseres i Norge - slik
som rotgrgnnsaker, poteter, kalvekster og korn.

Flere kommuner, fylkeskommuner og statlige
foretak gnsker norsk gkologisk mat i sine innkjap,
men mange offentlige innkjgpere har manglende
mandat til a stille tydelige krav om gkologisk
kvalitet i sine matinnkjgp, samt kapasitet til a
folge opp rammeavtaler for dette. Endringer i
maltidstilbud skjer ikke i kjokkenet alene, men
i hele organisasjonen.

Matvalget har i sine regionale oppdrag levert
konkrete resultater pa gkt forbruk av gkologisk
mat, samt jobbet systematisk med systemen-
dring gjennom sine veiledningslgp. Det krever
imidlertid bade langvarig politisk vilje og ge-
nerelt talmodighetsarbeid for a gjgre norske
kommuner, fylkeskommuner og statlige organ-
isasjoner organisatorisk kompetente nok til a

gjennomfgre en tydelig og transparent mat- og
maltidspolitikk som tilfredsstiller konkrete kval-
itetsmal (som f.eks. okologisk andel). Endringen
ma forankres fra politisk ledelse via anskaffelse-
smiljeet ut til de ulike innkjoperne og i deres
praktiske kontekst dag for dag.



Mange offentlige virksomheter gnsker a kjgpe kjokken, kantiner og de som spiser maltidene.
mer gkologisk mat, men mangler enten tydelige Skal offentlige maltider bli en reell drivkraft
mal, et klart mandat eller kapasitet til & falge opp  for okt gkologisk produksjon i Norge, ma
innkjopene i praksis. Erfaringene viser at varig ambisjonene falges opp av styring, kompetanse
endring krever forankring i hele organisasjonen, og langsiktig oppfelging.

fra politisk ledelse og anskaffelsesmiljget, til
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@kologisk innkjop ved Dale vidaregaande skule viser et tydelig dropp fra 21% til 14% i andel skologisk, en direkte sam-
menheng med bortfall av tilgjengelige gkologiske meierivarer.
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@kologisk innkjep for hele Buskerud. Viken ble opplast 1.1.2024. Markant respons i innkjepene nar politisk lederskap
forsvinner.



25 ar som helgkologisk meieri

Rerosmeieriet har i 25 ar foredlet gkologisk melk skansomt og trygt med utgangspunkt i rike
mattradisjoner fra Roros-traktene. Produktene selges i eget utsalg, dagligvare og storhush-
oldningsmarkedet. Ettersparselen etter gkologisk melk har eksplodert de siste arene, og det
helgkologiske meieriet opplever i dag en hgyere ettersparsel enn hva de klarer a levere.

Rerosmeieriet ble etablert i 2001, rett etter at
Tine la ned drifta pa Rgros. Malene var tydelige:
Rarosmeieret skulle bruke all lokal gkologisk
melk, sikre flere arbeidsplasser enn tidligere
og bygge en baerekraftig gskonomi for videre
utvikling. Malene ble nadd i 2014 og siden har
Rarosmeieriet vokst videre. De siste tre arene
har veksten skutt fart: Fra 2023 til 2024 vokste
meieriet med 24 prosent og fra 2024 til 2025
med 33 prosent.

Veksten henger sammen med kvalitetsrike pro-
dukter, en sterk merkevare, tydelig markedsar-

beid og produkter som treffer forbrukere godt.
Ettersporselen etter naturlige, rene og mindre

bearbeide produkter treffer Rgrosmeieriets pro-
dukter og har gitt et oppsving for gkologisk ge-

nerelt. | tillegg bidro diskusjonen hgsten 2025
rundt den syntetisk fremstilte metanhemmeren

Bovaer til a trekke nye forbrukere mot gkolo-

giske meieriprodukter.

Siden august 2025 har Rerosmeieriet fatt avko-

rtet leveransen av gkologisk melk. Meieriet har
ingen egne bander, men kjgper gkologisk melk
av Norsk melkeravare. For farste gang er taket
nadd for tilgjengelig norsk gkologisk melk. Skal

ettersparselen mates, ma flere melkebgnder leg-

ger om til gkologisk drift.

- Det er fryktelig leit at vi havner i en situasjon
hvor vi ikke klarer a levere nar ettersparselen
etter ogkologiske meieriprodukter i markedet
oker, sier meieribestyrer Trond Lund. - Mangelen
legger begrensninger pa videre utvikling i det

mulighetsvinduet man har na, og pa a na nas-
jonale mal for gkologisk produksjon og forbruk.

Det er et paradoks at vi har ambisigse mal i
landbrukspolitikken, men ikke klarer a dekke
ettersparselen etter gkologisk melk, som er en
av baerebjelkene i gkologisk landbruk.

Norsk melkeravare har satt opp prisen til gkolo-
giske melkebgnder i hap om a stimulere til om-

legging. Rgrosmeieriet bidrar ogsa selv gjennom
a arrangere seminarer, mgter og samtaler med
melkebgnder som er interessert i og vurderer
okologisk produksjon. Men omlegging tar tid.
Det tar to ar a legge om, og mangel pa gkolo-
gisk melk vil kunne merkes av bade forbruker og
Rerosmeieriet over tid. Hvordan kan situasjonen
loses?

- Parallelt med a stimulere til omlegging, bar
myndighetene se pa malrettede og umiddelbare
tiltak for a sikre tilgang pa gkologisk melk pa
kort sikt. Samtidig ma de vurdere hvordan me-
kanismene i hele systemet fungerer pa lang sikt,
sier Lund.
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Han peker pa at verdikjedene i norsk landbruk
i hovedsak er innrettet mot ikke-gkologisk pro-
duksjon.

| praksis behandles melk som melk, selv om
bade bonde, naeringsmiddelindustri og kunde
betrakter ikke-gkologisk og gkologisk melk som
et valg og to ulike produkter. | 2026 ble det
besluttet a redusere kvotene for melk, noe som
ogsa reduserer tilgangen pa gkologisk melk, selv
om ettersparselen allerede er starre enn tilbu-
det. @kt forholdstall for gkologiske melkekvot-
er eller fritak for overproduksjonsavgift er to
tiltak som vil kunne virke raskt. | tillegg har vi
den gkologiske melken som ikke hentes som
gkologisk melk. Den kan pa kort sikt investeres
i og faktisk bli hentet som gkologisk, for a bedre
underdekningen. Bade de kortsiktige og langsik-
tige tiltakene er viktig for at bonden som lurer
pa om han skal velge oko eller ikke, far troa pa
gko.

| dag har @kologisk produksjon en status som
spydspiss i norsk landbruk. Det sier noe om ret-
ningen vi gnsker at landbruket skal bevege seg
i. Rarosmeieriet mener at gkologisk produksjon
i starre grad ma ses pa som en egen driftsform,
hvis Norge skal na malene om gkologisk produks-
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Meieribestyrer Trond Lund. Foto: Pal Laukli

jon og forbruk.

- Spydspisser skal testes og kopieres, men gkol-
ogisk drift er mye mer enn noe som skal lev-
ere innovasjon til resten av naeringa. Det er et
helthetlig system, med egne regelverk, kostnad-
er, risikoer og verdier. Det er ikke et midler-
tidig prosjekt, men et langsiktig valg. Dersom
gkologisk produksjon behandles som en egen
driftsform vil det gi mer forutsigbare virkemidler,
langsiktig politikk og en tydelig plass i landb-
rukssystemet. Det vil ogsa gjere forskjellen tyde-
ligere for forbrukeren. | dag omtales gkologisk
ofte som «nesten det samme som vanlig, bare
litt foran~». Da er det heller ikke sa rart om for-
brukeren spgr hvorfor det skal koste mer.

Lund peker ogsa pa at dagens gkonomiske ord-
ninger i liten grad er malretta for a bygge opp
den gkologiske produksjonen.

- Ta for eksempel prisutjevningsordningen for
melk. | 2025 bidro Rgrosmeieriet med ca. 35
millioner netto inn i ordninga. Tenk om det
kunne gatt til a bygge opp skomelkproduksjonen
i Norge, i stedet for a subsidiere ikke-gkologisk
gulost. Det hadde kjentes godt, avslutter Lund.



Hvor handler vi gkologisk
mat?

Hvor forbrukerne kjgper gkologisk mat, styres
i stor grad av de samme hensynene som ellers
i matmarkedet: pris, tilgjengelighet, utvalg og
kvalitet. Nar forbrukerne blir spurt om hvorfor
de handler gkologiske varer der de gjar, peker de
farst og fremst pa praktiske forhold som naerhet
til bolig, god pris og et utvalg som oppleves som
godt nok. @kologisk mat konkurrerer i stor grad
pa de samme premissene som annen mat. Skal

flere velge gkologisk, ma produktene vaere tilg-

jengelige der folk faktisk handler, og i kanaler

som oppleves som enkle, relevante og trover-

dige. Dagligvarebutikken er den klart viktigste

kjopskanalen for gkologisk mat. Samtidig beny-

tter mange gkoforbrukere ogsa andre kanaler. 17
prosent oppgir at de handler via gardsutsalg, 11

prosent via Bondens marked og 8 prosent gjen-

nom REKO-ringen.

Det finnes ogsa tydelige demografiske forskjeller
i kanalvalg. Aldersgruppen under 30 ar skiller
seg ut ved a handle mer gkologisk pa nett enn
andre aldersgrupper. Debio Markeds dialog med
markedsaktarene bekrefter dette bildet: Flere
aktarer har i 2025 registrert at unge voksne har
okt kjgpsfrekvensen av gkologiske varer, bade
pa nett og i fysisk butikk.

| tillegg melder flere om gkt antall kundehen-

vendelser om gkologisk mat og drikke. Det kan
tyde pa en gkende nysgjerrighet og et bredere

markedspotensial, saerlig blant yngre forbrukere.

Geografisk er andelen som oppgir at de ofte
kjoper gkologisk, hayest i Oslo og omegn med
21 prosent, etter fulgt av @stfold med 19
prosent. | resten av landet er fordelin-
gen relativt jevnt, med andeler pa
mellom 10 og 15 prosent. Det tyder

pa at gkologisk mat star sterkest i
og rundt de starste befolkningsom-
radene, men ogsa at markedet
ikke er begrenset til noen fa
geografiske lommer.

Landbruksdirektoratets
presenterer daglig-
varehandelens omset-
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ning av gkologiske matvarer per fylke i 2025,
malt i millioner kroner. Tallene viser at alle fylk-
er hadde sterkere vekst i gkologisk omsetning
enn i det totale dagligvaremarkedet. Dette er
en dreining som viser at gkologisk mat har fatt
et bredere feste i det norske markedet, og er
i ferd med a bli en del av hverdagen til flere
norske privatkonsumenter.

DAGLIGVARE: DEN VIKTIGSTE KANALEN

Dagligvare er den klart viktigste salgskanalen
for gkologisk mat i Norge. Hele 84 prosent av
kundene finner sine gkologiske varer i daglig-
varebutikkene. Hovedarsakene til at dagligvare
dominerer, er pris, tilgjengelighet og utvalg og
kvalitet. De fleste forbrukere har verken tid eller
lyst til & oppsgke mange ulike utsalgssteder for
a finne de varene de @nsker seg. De vil kunne
finne et bredt nok utvalg i butikken de allerede
handler i.

Samtidig spiller kjedenes fordelsprogrammer og
kampanjer en viktig rolle. Rabatter, bonusord-
ninger og kampanjer pa ogkologiske varelinjer
bidrar til a senke terskelen for kjep og kan ha
stor betydning for omsetningsveksten i enkelte
kategorier. | 2025 brukte flere kjeder medlems-
fordeler aktivt for a lafte salget av okologiske
varer. Coop Mega hadde gjennom hele aret 20
prosent rabatt pa hele Anglamark-serien for sine
medlemmer, og MENY ga MENY MER-medlemmer
fast 20 prosent Trumf-bonus pa Vilje-serien fra
hasten 2025. Slike kampanjer ser ut til a ha hatt
stor betydning for omsetningsagkningen i enkelte
varekategorier.

De tre store kjedene har alle utviklet egne gkol-
ogiske merkevarer (EMV). COOP har Anglamark,
NorgesGruppen etablerte Vilje i 2024 og REMA
har Kolonihagen. Egne gkologiske merkevarer
gjor det enklere for forbrukerne a kjenne igjen
produktene pa tvers av kategorier. De kan gjare
gkologiske valg mer tilgjengelige i hverdagen,
gjennom bade synlighet og noe lavere pris enn
mange spesialprodukter. Per mars 2026 har Vilje
omtrent 70 produkter i portefgljen gkologisk,
Anglamark har rundt 290, og Kolonihagen har
rundt 160 varelinjer.
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«Gjennom tydelig merking av
20 prosent medlemsrabatt pa
Anglamark pa hyllemarkorer
har vi gjort det enklere for
kundene a finne okologiske
produkter til gode priser.»

Isak Svennaes, Kategorileder Coop Norge

Forbrukere gnsker a kunne velge en merkevare
de kjenner igjen pa tvers av kategorier. Samtidig
spiller tydelige produsentmerkevarer en viktig
rolle. Rerosmeieriet, Den Sorte Havre, Harte
gard, Hovelsrud kylling og Rygge meieri er ek-
sempler pa aktgrer som gir gkologiske produkter
et ansikt. De kommuniserer tydeligere hva som
skiller gkologisk produksjon fra annen produks-
jon, og kan bidra til a bygge tillit, kvalitet og
identitet i kategorien. Noen av disse finnes ogsa
i kjedenes egne merkevarer.

DIGITALISERING ENDRER KJOPSVANENE

Nordmenns handlevaner er i endring. Digitale
verktgy, apper og ikke minst kunstig intelligens
pavirker hvordan forbrukere planlegger maltider,
sammenligner priser og setter opp handlelister. |
slike lgsninger kan det bli enklere a filtrere etter
egne kriterier, for eksempel gkologisk produks-
jon, norsk opprinnelse eller prisniva.

For okologisk mat kan dette bli viktig. Nar pro-
dukter blir lettere a finne digitalt enn fysisk i bu-
tikk, kan digitale kjepsflater gi gkologiske varer
en ny type synlighet og tilgjengelighet.

NETTHANDEL: LITEN ANDEL, MEN TYDELIG
VEKSTSIGNAL

Netthandel star fortsatt for en liten del av det
totale salget av gkologisk mat, men kanalen
peker seg ut som saerlig interessant fordi flere
aktgrer melder om tydelig vekst og gkende inter-
esse fra forbrukerne. 8 prosent av gkokundene
sier de benytter netthandel. Det utgjer fortsatt
en liten del av totalmarkedet, men aktarene
Debio Marked er i dialog med, opplever betydelig
vekst i denne kanalen.
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Netthandel tilbyr noen fordeler som kan vaere
saerlig relevante for gkologiske varer. Utvalget er
ofte bredere, det er enklere a filtrere fram gkol-
ogiske produkter, og kundene slipper a lete fra
butikk til butikk. I tillegg kan hjemlevering gjore
det lettere a prioritere slike varer i en travel
hverdag. For yngre forbrukere og smabarnsfam-
ilier ser denne kanalen ut til a vaere spesielt
viktig.

Netthandel rommer flere ulike typer aktgrer.
En type er dagligvare pa nett, som Oda og
MENYs hjemlevering. En annen type er rendyrk-
ede nettbutikker for gkologiske t@rrvarer, som
@koland. | tillegg finnes nettbutikker som tilbyr
okologiske ferskvarer som frukt, grent, kjatt og
meieri innenfor et mer begrenset geografisk om-
rade, som Dyrket. Det finnes ogsa spesialbutikker
og helsekostaktgrer som videreselger et kuratert
utvalg av gkologiske produkter pa nett. Dette
er et kompleks felt, blant annet fordi flere av
aktgrene som selger direkte til forbruker, ogsa
opererer som grossister eller videreselger til
HoReCa-markedet. Kanalgrensene er med an-
dre ord ikke alltid tydelige. Felles for aktgrene
Debio Marked er i dialog med, er likevel at de
melder om god vekst i salget til private forb-
rukere og et gkende antall kundehenvendelser
om gkologi.

«Oda merker stor og stigende
ettersporsel etter okologiske
varer, og hvert fjortende
produkt i nettbutikken var er i
dag okologisk. Vi har et bredt
utvalg, og ser at vare kunder er
over snittet interessert i denne
typen varer. Likevel ser vi
fortsatt et stort potensial i det
norske markedet for a utvide
andelen av okologisk varer og
oke salget fremover.»

Robert Ekrem, Commercial Director Oda



«Basert pa salg og
ettersporselen vi mater, er var
formening at frukt, beer og
gronnsaker har et betydelig
vekstpotensial. @kologisk kjott
er kanskje omradet vi har
mest tro pa vekst. Vi opplever
i sterre og storre grad at
forbrukere er etterspor hvor
maten kommer fra.»

Grete Leirflaten, Produktansvarlig Dyrket

HORECA: GKENDE INTERESSE, MEN SVAKERE
DATAGRUNNLAG

Selv om datagrunnlaget er svakere enn for for-
brukermarkedet, peker samtaler med marked-

saktagrene i samarbeidsarenaen «@ for gkologisk»

i retning av okt etterspgrsel ogsa i HoReCa-

markedet. Flere aktarer har gjort det enklere for

kundene a velge gkologiske varer i sine bestill-

ingsportaler, og enkelte kunder vurderer a bytte
over til flere gkologiske produkter. Melk, yoghurt,
kjott og korn nevnes som viktige produktomrader
med potensiale for vekst i tiden framover.

Bakeribransjen peker seg ut som saerlig inter-

essant. Her rapporteres det om gkt bruk av
gkologisk mel, ogsa hos aktgrer som ikke selv
har gkologisk godkjenning. | tillegg etterspar
flere kunder mer informasjon om fordelene ved

gkologisk mat og de gode historiene de kan vi-

dereformidle til sine egne gjester og kunder. Det
rapporteres ogsa om at flere spisesteder gnsker
a tilby menyer med tydeligere mening, kvalitet
og opprinnelse, der gkologiske ravarer kan bidra
til a styrke historien om maten.
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«Hos oss er okologiske ravarer
en selvfolge. Det har det

veert siden dag én, vi tar ikke
inn en eneste konvensjonell
ravare i bakeriene vare. Miljo,
dyrevelferd og helse er gode
grunner til a velge okologisk.
Men en grunn glemmes ofte:
smaken. En bolle bakt med
okologisk mel og ekte handverk
er skikkelig god. Ikke pa tross
av at den er gkologisk - men
som en naturlig del av det a
lage mat av rene ravarer med
stolthet. Potensialet for okt
salg av okologiske bakevarer er
stort, og vi tror smaken er et
av de sterkeste argumentene vi
har.»

Stein Arve Bernes, Bakesjef Godt Bred

Landbruksdirektoratets rapport om gkologisk
produksjon i 2025 viser at aktgrene rapport-
erer en betydelig hgyere andel omsetning til
private storhusholdninger enn til offentlige.
Det finnes ingen samlet offentlig statistikk for
starrelsen pa storhusholdningsmarkedet i Norge,
men Landbruksdirektoratet rapporterer om en
gkning pa 15 prosent i omsetningen til private
storhusholdninger og en nedgang pa 10 prosent
til offentlige. Det kan tyde pa at private aktgrer
i serveringsmarkedet i stgrre grad enn offentlige
innkjapere tar i bruk gkologiske varer, eller at
terskelen for a fa slike produkter inn i offentlige
innkjgpssystemer fortsatt er hay.

«@kologiske produkter gir
gode muligheter til a bygge
en tydelig historie rundt
maltidet, der kvalitet og
kunnskap om ravaren er en del
av opplevelsen. Skal bruken
av okologiske produkter oke,
ma denne verdien bli enklere
a forsta og formidles pa en
mate som treffer gjesten pa
serveringstedet.»

Yvonne Mainusch, Baerekraftsansvarlig ASKO
Servering



DIREKTESALG: VIKTIG FOR MINDRE
PRODUSENTER OG NISJEVARER

36 prosent av kundene oppgir at de ogsa han-

dler gkologisk pa Bondens marked, i REKO-ringer

eller i egne gardsutsalg. Dette er viktige salg-
skanaler for mange mindre og mellomstore gkol-

ogiske produsenter, men det er vanskelig a fa en

ngyaktig oversikt over hvor stor andel av omset-
ningen som faktisk gar gjennom disse kanalene.

Debio Marked har likevel forsgkt a fa et bedre
bilde gjennom en enkel spgrreundersakelse til
utvalgte aktgrer.

Yngre gkoforbrukere handler signifikant mindre

okologisk i dagligvarebutikker enn andre alders-

grupper, og benytter i sterre grad alternative

salgskanaler. De handler oftere gkologisk i sp-
esialforretninger, pa Bondens marked, i REKO-

ringer og pa nett. Gardsutsalg er derimot mest
populaert blant dem over 45 ar, sarlig utenfor

urbane strek. Dette tyder pa at ulike direkte-

salgskanaler treffer ulike forbrukergrupper, og

at kanalvalg henger tett sammen med bade livs-

situasjon, geografi og kjgpsmotiv.

’N nd
marked

1y

Y T 9
o 8§ - @

29

BONDENS MARKED: ETTERSP@ORSELEN ER
STORRE ENN TILBUDET

For Bondens marked har det vaert en viss nedgang
i omsetningen av gkologiske produkter siden
topparene 2012 til 2017. Det ser i hovedsak ut
til a skyldes mangel pa gkologiske produsenter,
ikke svak ettersparsel i markedet. Mangel pa
okologiske produkter er dermed en viktig
forklaring pa at den gkologiske andelen ikke gker
i takt med den generelle omsetningsveksten pa
Bondens marked nasjonalt. | gjennomsnitt ligger
gkoandelen pa rundt 10 prosent, men det er
store regionale forskjeller. Enkelte markeder kan
ha en gkoandel pa opptil 30 prosent. Kundene
pa Bondens marked ser dessuten ut til a vaere
mindre prissensitive enn i dagligvare.

«Kundene vare etterspor
okologiske produkter av alle
slag, sa det er gode muligheter
for skoprodusenter til a
finne kundegruppen sin ved
da selge pa Bondens marked.
Pa markedene er det tid til
a snakke sammen om madten
maten produseres pad, og det
bygger bade forstdelse og
kunnskap hos forbrukerne.
Det gir ogsa viktig kunnskap
tilbake til produsentene om
hva kunden er opptatt av og
hvordan de bruker varene.»

Randi Ledaal Gjertsen, Daglig leder Bondens
marked Norge

REKO: DIREKTE KONTAKT OG TYDELIG
PRODUSENTPROFIL

REKO er en relativt ny direktesalgskanal hvor
produkter forhandsselges direkte fra produsent
og distribueres til privatpersoner pa avtalte
regionale hentesteder. Mange mindre og mel-
lomstore gkologiske produsenter bruker denne
salgskanalen for a omsette varene sine. For
noen er REKO eneste salgskanal, for andre er
det kun en liten del av omsetningen. Kanalen
er saerlig interessant fordi den gir produsen-



tene mulighet til @ kommunisere direkte med
kundene. Forbrukerne handler ikke bare et pro-
dukt, men ogsa en mate a produsere pa, en his-
torie og en relasjon til bonden eller produsenten.
For at dette skal fungere godt, er det viktig at
produsentene kommuniserer tydelig om drifts-
form, kvalitet og produksjon pa sine salgssider.
Kundene pa REKO gnsker ofte a handle direkte
fra bonden for a stotte produsenten og for a
redusere fordyrende mellomledd. For gkologiske
kjottprodusenter kan dette vaere saerlig viktig.

Debio Marked erfarer at private slakterier satser
pa returslakt, og flere gkologiske kjattprodusent-
er velger REKO som hovedsalgskanal. Direktesalg
av kjettvarer gir bonden stgrre mulighet for a
bygge egen merkevare og formidle produkter
med vekt pa kvalitet og dyrevelferd i direkte-
kontakt med kunden.

FLERE KANALER, MER SAMHANDLING

Salgskanalene for gkologisk mat fyller ulike
funksjoner i markedet. Dagligvare er den viktig-
ste kanalen for bredde, volum og tilgjengelighet.
Netthandel ser ut til a vaere en voksende kanal,
sarlig blant yngre forbrukere og for kunder
som gnsker bedre oversikt og enklere filtrering.
HoReCa kan bidra til a lafte fram okologiske
ravarer gjennom meny, historie og profesjonell
formidling, mens direktesalg spiller en saerlig
viktig rolle for mindre produsenter, nisjevarer og
kunder som sgker naerhet til produsenten.

Til sammen viser dette at gkologisk marked ikke
utvikles i én kanal alene. Skal gkologisk mat fa
starre fotfeste, ma ulike salgskanaler samhandle,
og hver kanal ma utnytte sine styrker bedre.

30

Hva forbinder forbrukerne
med gkologisk mat?

For a forsta markedspotensialet for gkologisk
mat, ma vi ogsa forsta hva forbrukerne legger i
begrepet. Kunnskap, assosiasjoner og tillit pa-
virker bade hva folk velger, hva de velger bort,
og hvilke argumenter som oppleves relevante i
kjapsayeblikket.

Nar forbrukerne blir spurt apent om hva de
forbinder med gkologisk mat, handler svarene
forst og fremst om fravaer av sprgytemidler
og kunstgjodsel. Mange trekker ogsa fram
renhet, naturlighet, sunnhet, miljeg og
barekraft. Samtidig finnes det en tydelig skepsis
i materialet. Flere peker pa hay pris, kortere
holdbarhet og usikkerhet om hvorvidt gkologisk
mat faktisk er bedre enn ikke-gkologisk mat.
Dyrevelferd og smak nevnes ogsa, men i mindre
grad.

= «Sunn mat uten sprgytemidler»
= «God kvalitet og noe dyrere»

= «Naturlig produsert»

= «Miljevennlig produksjon»

= «Ungdvendig dyr mat uten at det gjenspeiles i
kvalitet»

Nar forbrukerne far svaralternativer, bekreft-
es de samme hovedtemaene. @kologisk mat
forbindes forst og fremst med fravaer av kjem-
isk-syntetiske spraytemidler. | tillegg forbinder
45 prosent gkologisk mat med miljgvennlig mat-
produksjon. Kunnskapen om dyrevelferd ser ut
til a vaere svakere. Litt over en av tre forbinder
okologisk mat med hayere krav til dyrevelferd
og med at dyra far vaere ute. Samtidig knytter
en ikke ubetydelig andel gkologisk mat til lokal
produksjon og miljavennlig emballasje, selv om
dette ikke er krav for @-merket.

ET TYDELIG KUNNSKAPSROM

Selv om mange har grunnleggende kjennskap
til okologisk produksjon, sier 41 prosent at de
er interessert i a laere mer om temaet. Blant
oko-entusiastene er andelen 76 prosent. Dette
peker pa et tydelig potensial for bedre forbruk-
erkommunikasjon. Mer kunnskap kan gjere det
lettere for forbrukerne a forsta hva de betaler
for, hvilke krav som ligger bak @-merket, og hvil-
ke forskjeller som finnes mellom gkologisk og
ikke-gkologisk produksjon.






HVA STYRER MATVALGENE?

Forbrukernes valg av mat pavirkes av flere fak-
torer. Pris og kvalitet er de viktigste driverne
nar folk handler mat. Deretter fglger sunnhet
og norsk opprinnelse. @kologisk mat er en viktig
faktor for en mindre, men tydelig gruppe: 10
prosent av befolkningen sier at gkologisk er noe
av det de legger mest vekt pa nar de handler.

Dette viser at gkologisk mat ofte konkurrerer
med andre hensyn i kjgpsayeblikket. Skal flere
velge akologisk, ma produktene oppleves som
relevante ogsa innenfor de driverne som allere-
de er viktige for folk: pris, kvalitet, sunnhet og
opprinnelse. Det er ogsa noen aldersforskjeller i
hva forbrukerne vektlegger. Norskprodusert og
lokalprodusert mat er signifikant mindre viktig
for de under 30 enn de over resten - dette as-
pektet har hgyest betydning blant de over 60
ar. Andelen som vektlegger gkologisk mat, er
tilnaermet lik pa tvers av aldersgrupper.

HVORFOR VELGER FORBRUKERNE @KOLOGISK?

Blant dem som kjgper gkologisk mat, er fravaeret
av kjemisk-syntetiske sprgytemidler den viktig-
ste begrunnelsen. Nesten halvparten oppgir dette
som en arsak til at de velger gkologisk. Miljo og
sunnhet er ogsa viktige drivere. Litt under én av
tre sier at de velger gkologisk fordi de mener
det er bedre for miljget, og omtrent like mange
fordi de oppfatter det som sunnere. Hgyere krav
til dyrevelferd ligger ogsa hayt.

18% 18% 18 %

«Vi ser at det er mange som
onsker d ta bedre valg i vare
butikker. Skal vi fa flere til a
velge okologisk, er min erfaring
er at det forst og fremst
handler om a gjore det enklere
for forbrukere a forsta hva
okologi er - og hvordan det
henger sammen med det mange
allerede er opptatt av, som ren,
sunn og naturlig mat.»

Pernille Lavas, Brand Manager UNIL

HVA HINDRER FLERE | A KJOPE
OKOLOGISK?

= Prisnivaet oppleves for hayt
= Begrenset utvalg i butikk
= Glemmer a tenke pa gkologisk nar de handler

Pris er den klart starste barrieren. Mange opplev-
er gkologisk mat som for dyrt, og dette hindrer
dem i a kjope mer. | tillegg sier én av fire at ut-
valget av gkologiske varer i butikk er for darlig,
mens én av fem sier at de glemmer a vurdere
okologisk i kjgpsoyeblikket.

Darlig tilgjengelighet og usikkerhet om for-
delene ved okologisk mat er ogsa viktige hindre.
Barrierene handler dermed ikke bare om pris,
men ogsa om synlighet, kunnskap og hvor enkelt
det er a velge gkologisk i praksis.



MULIGHETER FOR VEKST

Pris, synlighet og kunnskap fremstar som de vik-
tigste omradene for videre vekst. Forbrukerne
ma bade finne produktene, forsta hvorfor de skal
velge dem, og oppleve prisen som rimelig nok i
forhold til verdien. Tre grep peker seg saerlig ut:

= Bedre synlighet i butikk og pa nett, gjennom hyl-
leplassering, merking og kampanjer.

= Stgrre og mer stabilt utvalg av gkologiske varer i
relevante kategorier.

= Klarere kommunikasjon om hva gkologisk faktisk
betyr, hvilke krav som ligger bak @-merket, og
hvilke forskjeller forbrukeren betaler for.

UTVALG OG SYNLIGHET | BUTIKK

Den kvalitative forbrukerundersgkelsen viser at
mange etterspor starre utvalg, bedre merking
og mer kunnskap om fordelene ved gkologisk
mat. Lavere pris trekkes ogsa fram som en viktig
forutsetning. Nar pris oppleves som den starste
barrieren, samtidig som mange synes det er van-
skelig a finne gkologiske varer, kan resultatet bli
at forbrukere velger bort gkologisk selv om de i
utgangspunktet er positive.

| den kvantitative innsikten ser vi at 39 prosent
foretrekker at gkologiske matvarer samles pa ett
sted i butikken. Samtidig er 42 prosent usikre
pa om dette er den beste lgsningen. Det kan
tyde pa at mange mangler tydelige erfaringer
med god vareplassering av gkologiske produkter,
og at dagens praksis varierer mellom kjeder og
butikker.

For dagligvarehandelen ligger det derfor et
tydelig mulighetsrom i a teste ulike former for
plassering, merking og kampanje. Malet bar
vaere at gkologiske varer blir lettere a finne,
lettere a forsta og lettere a velge. Utseendet pa
produktene og emballasje pavirker ogsa hvordan
okologiske varer oppfattes. Attraktiv emballasje
kan bidra til a bygge tillit og gjere produktene
mer synlige i butikk. For gkologiske produkter
kan tydelige sertifiseringer og konkrete
bevis pa produksjonskrav vaere viktigere enn
generelle barekraftslgfter. Grunnlaget for
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videre vekst i gkologisk mat og drikke er til
stede. Mange forbrukere er positive, flere gnsker
mer kunnskap, og flere kategorier viser tydelig
vekst. Samtidig holder pris, begrenset utvalg,
svak synlighet og usikkerhet om fordelene igjen
utviklingen. Skal flere ga fra a anske a kjope
gkologisk til faktisk a velge produktet i hylla,
ma okologiske varer bli lettere a finne, lettere
a forsta og lettere a forsvare prismessig.

«Coop Mega har over en
lengre periode testet salg
av okologiske produkter
sammen med konvensjonelle
varer i frukt- og
grontavdelingen. Resultatene
viser at vareplassering pa
varegruppeniva gir okt salg
av okologiske produkter i
testbutikkene. Vi utvider
na testen for a undersoke
om samme effekt gjor seg

gjeldende pa landsbasis.»

Isak Svennaes, Kategorileder Coop Norge



Hvor kommer de gkologiske varene fra?

| arbeidet med denne markedsrapporten har vi
forsgkt a fa et bedre tallgrunnlag for a vurdere
hvor stor andel av dagens gkologiske omsetning
som er norskprodusert, og hvor stor andel som
er importert. Et slikt kunnskapsgrunnlag er viktig
for a kunne vurdere potensialet i norsk gkolo-
gisk produksjon og omsetning, og legge bedre til
rette for en utvikling der produksjon og etter-
spearsel henger sammen.

Tallgrunnlaget vi har fatt tilgang til, gir ikke godt
nok grunnlag for a gi et tydelig estimat pa an-
delen norsk og importert vare innen hver enkelt
varekategori. Likevel peker tallene i retning av
at frukt, baer, grent og korn er kategorier der
importandelen kan vare betydelig.

@nsket om a dekke en starre del av ettersparse-
len med norske produkter i de kategoriene der
det er mulig, er ikke saeregent for gkologisk.
Samtidig blir dette spgrsmalet saerlig relevant
i skomarkedet, fordi tilgjengeligheten pa norsk
vare er mindre tilrettelagt for i verdikjeden.

For enkelte produksjoner, som melk og egg, er
norske ravarer dominerende i forbrukermark-
edene. Erfaringen er likevel at dette kan endre
seg dersom produksjonen ikke holder tritt med
ettersparselen.

| andre kategorier er det allerede normen at et-
tersparselen i stor grad dekkes av import. Felles
for flere av disse kategoriene er at det mangler
gode ordninger som gjar det lannsomt og forut-
sigbart a produsere og omsette norske varer som
gkologiske. Det gjelder bade i produksjonsleddet
og videre utover i verdikjeden.

Markedsaktgrene Debio Marked er i dialog med,
melder alle om at de gjerne vil selge mer nor-
skproduserte gkologiske varer. Vart inntrykk er
derfor at det ikke er manglede vilje i markedet
som er hovedutfordringen. Utfordringen ser hel-
ler ut til a ligge i hvordan verdikjedene og ram-
mevilkarene er innrettet. Skal malet om sterkere
verdikjeder for norsk gkologisk mat bli realistisk,
ma virkemidlene vare utformet slik at aktarene
ikke ma se bort ifra egen bunnlinje.

Hvordan omsetningen av norsk gkologisk pro-
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duksjon kan gkes, vil ofte vaere forskjellig fra
varekategori til varekategori. Verdikjedene er
ulike, og utfordringene varierer. Samtidig gar
ett fellestrekk igjen i flere kategorier: Aktgrene
i verdikjeden gis ikke alltid de riktige insen-
tivene til & prioritere norsk gkologisk vare. Med
lav anvendelsesgrad eller liten forutsigbarhet
for produsentene, som nevnt tidligere i denne
rapporten, er veien kort til a vise til manglende
norsk produksjon og apne for import. Enten
ma det lgnne seg a ta imot norske ravarer til
foredling eller sa ma det vaere mer krevende
a velge importert. Dermed handler spgrsmalet
om norsk og importert gkologisk mat ikke bare
om marked, men ogsa om politikk og forvaltning.

Som denne rapporten peker pa andre steder, kan
innretningen pa bade verdikjedene og virkem-
iddelapparatet for det gvrige landbruket vaere
et hinder for mer norsk gkologisk produksjon.
@nsker vi mindre import, er dette et omrade a
vurdere narmere.

Et viktig farste steg, uavhengig av hvilke andre
tiltak man velger for a hegne om norsk akopro-
duksjon, er bedre dokumentasjon og stgrre trans-
parens. Nar offentlig tilgjengelig informasjon om
andelen importert vare innen ulike varekate-
gorier er begrenset, blir det ogsa vanskeligere
a folge utviklingen over tid og vurdere om mal-
settingene faktisk nas. Mer apenhet om forholdet
mellom norsk produksjon, import og omsetning
vil kunne gi bade myndigheter, markedsaktarer
og produsenter et bedre grunnlag for a finne
svakheter i verdikjedene og sette inn gode tiltak.



EU og det globale gkomarkedet

Rundt kloden, i 183 ulike land, produserer 4,8 millioner jordbrukere gkologisk mat og drikke
fordelt over et areal pa 98,9 millioner hektar. Det kommer frem av den arlige rapporten «The
World of Organic Agriculture» av forskningsinstituttet FiBL og interesseorganisasjonen IFOAM.
Tallene i 2026-rapporten gir oss et bilde av gkologiens status i verden per 2024.

@kologisk produksjon utgjer fortsatt en liten
del av jordas landbruksproduksjon (2,1 prosent),
men er i stadig vekst. Det globale gkomarke-
det i detaljhandel var pa 145 milliarder euro i
2024, en vekst pa 1,6 prosent malt i euro. Etter
flere ar der veksten i stor grad har vart dre-
vet av prisgkning, peker FiBL og IFOAM na mot
en utvikling som i stgrre grad er volumdrevet.
Samtidig utfordres tilbudssiden av geopolitisk
uro og klimaendringer i viktige eksportland.

De stgrste markedene malt i verdi er USA,
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Tyskland og Kina, med henholdsvis 60,4, 17
og 15,5 milliarder euro. USA alene star for 42
prosent av det globale markedet, mens EU star
for 34 prosent og Kina for 11 prosent. Ser vi der-
imot pa forbruk per innbygger, er Europa klart
sterkest. Sveits, Danmark og @sterrike ligger
hgyest, med henholdsvis 481, 373 og 292 euro.
| Europa samlet er forbruket per innbygger pa
66 euro, og 104 euro innenfor EU.

Sveits har na den hayeste gkologiske markedsan-
delen, med 12,3 prosent, foran Danmark pa 11,6



prosent og @sterrike pa 11,4 prosent. Samtidig
er det verdt a merke seg at Norge hadde den
nest hgyeste nasjonale veksten i markedet etter
Kina, med 21,3 prosent mot Kinas 24,3 prosent.

EUROPA

Det europeiske gskomarkedet omsatte for 58,7
milliarder euro i 2023. Utenom Tyskland, er
Frankrike, Sveits, Italia og Storbritannia blant
de stgrste markedene. Selv om det europeiske
markedet som helhet gker, ser vi at i land som
vare naboland enten stagnerer (Danmark) eller
har en svakere utvikling (Sverige og Finland).

Omsetning etter produktkategori varierer mel-
lom landene, men frukt og grent har i mange
europeiske land en markedsandel pa over 10
prosent. @kologiske egg er ogsa en kategori som
er sterk. | for eksempel to av landene med hayest
omsetning per innbygger, Sveits og Danmark, ser
vi at gkologiske egg har markedsandeler pa hen-
holdsvis 30,4 og 41 prosent. T l

& S|
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USA hadde et rekordar i 2024, med en omset-
ning pa 71,6 milliarder dollar (ca. 60,4 milliarder
euro), melder Organic Trade Association (OTA).
Frukt og grent var den stgrste kategorien ogsa
her, og utgjorde 30,1 prosent av det gkologiske
markedet. Kategorien regnes som en viktig inn-
gang til gkologisk for nye forbrukere, og det er
saerlig unge forbrukere som driver ettersparse-
len.

Samtidig sendes det motstridende signaler fra
amerikansk politikk, blant annet ifglge britiske
Soil Association. Pa den ene siden star en hel- m
seminister som tydelig omfavner gkologisk mat : ‘ il jiiz=- 10
og drikke og pa den andre siden en politikk hvor \

offentlig forvaltning, spesielt innen miljo og T
plantevern, svekkes og hvor internasjonal handel | /1l
er utsatt for uforutsigbare tollutspill.
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Status ogkologi i Norden

DANMARK

1. Hvordan har ettersporselen etter gkologiske
produkter utviklet seg de siste tre arene?

Det danske gkologimarkedet i dagligvare har
veaert stabilt, med svak vekst malt i verdi. Denne
veksten forklares i stor grad av generell prisstign-
ing i matvaremarkedet, heller enn tydelig volum-
vekst. Perioden har vaert preget av inflasjon og
strukturelle endringer i dagligvarekjedene. Den
sterke priskonkurransen i et marked med mange
butikker per innbygger har forsterket kjedenes
satsing pa egne merkevarer, ogsa innen gkologi.
| 2025 har flere kjeder samtidig signalisert at
okologi igjen loftes som et strategisk satsing-
somrade.

2. Hvilke produktkategorier har vokst mest og
hva er de viktigste driverne?

Frukt og grent, meieriprodukter og egg har starst
markedsandel innen gkologi. Frukt og grent er
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en saerlig viktig drivkraft, blant annet fordi pris-
gapet til konvensjonelle varer ofte er relativt
lite. Den viktigste forbrukerdriveren er gnsket
om a unnga rester av kjemiske plantevernmidler.
Tidligere var meieri, saerlig melk, en tydelig hov-
edkategori, blant annet knyttet til dyrevelferd
og krav om beite. For egg er dyrevelferd ogsa en
viktig driver. At produktene finnes i flere prisseg-
menter, gjor det enklere a velge okologisk ut fra
bade preferanser og budsjett.

Birgitte Jargensen, Markedsdirektor retail Danmark og
Rasmus Prehn, CEO. Foto: Organic Denmark



3. Hvilke produktomrader har sterst vekstpo-
tensial?

Det er vekstpotensial i alle kategorier, bade i
volum og verdi. Samtidig er rugbrgd et konkret
eksempel pa et omrade med uforlgst potensi-
al. Dansker spiser mye rugbrgd, men utvalget
av gkologiske varianter er begrenset. Det peker
pa vekstmuligheter i kategorier med hgy kjops-
frekvens, der den gkologiske andelen fortsatt
er lav.

4. Hvordan gjennomfares kampanjer og felles
kommunikasjon om gkologi?

@-merket har hgy kjennskap i befolkningen og
gir et godt utgangspunkt for forbrukerkommu-
nikasjon. | Danmark er et viktig grep a involvere
hele verdikjeden, fra bander og produsenter til
profesjonelle kjokken og dagligvarehandel. Det
jobbes bade med brede gkologikampanjer og
mer kategorispesifikke tiltak. | forbindelse med
35-arsjubileet ble det utviklet en verktaykasse
med grafisk materiell til fri bruk. Det senket
terskelen for deltakelse og gjorde det enklere
for flere aktgrer a bidra med samordnet kom-
munikasjon i sosiale medier, i butikk og pa em-
ballasje.

5. Hvordan har prisnivaet utviklet seg og
hvordan pavirker det salget?

Prisveksten i dagligvare har bidratt til a flate
ut veksten i gkologisalg. Samtidig opplever vi
at mange forbrukere fortsatt aksepterer en
merpris, men at det krever tydelig og kontinu-
erlig kommunikasjon om hva man far igjen for
a velge okologisk. | et marked der pris er en
tung konkurranseparameter, er det avgjerende
a kommunisere hvorfor gkologisk koster mer og
hva forbrukeren faktisk far igjen for valget.

6. Hvilke politiske tiltak har vaert mest effe-
ktive for a fremme gokologisk produksjon og
forbruk?

Her er det flere nokkelfaktorer: arealtilskudd
til gkologisk drift, gunstige rammevilkar, tyde-
lig satsing pa ekologi i offentlige innkjap, solid
forbrukerinformasjon, og et velfungerende ser-
tifiserings- og merkingssystem. Samtidig virk-
er ikke alle virkemidler likt pa produksjon og
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forbruk. Pa produksjonssiden finnes det statlig
finansierte tilskudd og omleggingsradgivning,
men etterspgrselen er avgjegrende, saerlig i kat-
egorier som meieri. Pa forbrukssiden foregar det
samarbeid med dagligvarekjedene om kampanjer
og synlighet i butikk, mens serveringsmarkedet
forelapig spiller en mindre rolle enn dagligvare-
handelen.

7. Hva trengs for a na nasjonale mal for gkol-
ogisk produksjon og forbruk?

Prisgapet mellom gkologiske og konvensjonelle
varer er den viktigste barrieren for videre vekst.
| Danmark forsterkes dette ogsa av merverdi-
avgiften, fordi forbrukeren betaler moms pa
hele prisforskjellen. Det er derfor satt i gang
en kampanje for a redusere eller fjerne moms
pa gkologiske produkter for a gke ettersparselen.
Markedsandelen for gkologiske produkter oppgis
til om lag 12 prosent. Samtidig peker erfaringene
pa at videre vekst krever mer enn avgiftsgrep
alene. Det trengs ogsa markedsvekst, bedre
lennsomhet i produksjonen og gkonomiske ram-
mer som gjor gkologisk drift minst like attraktiv
som konvensjonell.

8. Hvordan fungerer verdikjeden og finnes det
utfordringer som pavirker tilgjengeligheten?

Verdikjeden er kort sammenlignet med mange
andre land, med direkte innkjep fra produsenter
til dagligvarekjedene. En sentral utfordring er
tilgang til hylleplass, saerlig for nye produsenter.
Kjedene foretrekker ofte a utvikle nye produkter
sammen med etablerte leverandgrer, fremfor a
etablere nye leverandgrforhold. Vekst i private
merkevarer, ogsa innen gkologi, gjar tett samar-
beid mellom kjede og leverander enda viktigere.

9. Hva er forholdet mellom import og eksport
av okologiske varer?

Import- og eksportmgnsteret varierer mellom
kategorier. For frukt og grent pavirkes importbe-
hovet av sesong og klima, og gkologiske bananer
nevnes som en stor del av det totale gkologiske
fruktsalget. For meieri, grgnnsaker og kjott
er andelen danske gkologiske produkter hay,
mens en betydelig del av bradkorn importeres.
Eksporten er i hovedsak B2B, saerlig for meieri
og kjatt.



FINLAND

1. Hvordan har ettersporselen etter gkologiske
produkter utviklet seg de siste tre arene?

Ettersparselen etter gkologiske produkter
i Finland har falt de siste tre arene. Salget i
dagligvare gikk fra 375 millioner euro i 2022 til
335 millioner euro i 2024, og markedsandelen
falt i samme periode fra 2,2 til 1,8 prosent. @kte
matpriser og hgyere prisfglsomhet hos forbruk-
ere er viktige forklaringer pa utviklingen.

2. Hvilke produktkategorier har vokst mest og
hva er de viktigste driverne?

| 2024 var det saerlig barnemat, gryn og tarket
frukt og ngtter som viste positiv vekst. Foreldre
ser i mindre grad ut til & kutte i barnemat, ogsa
nar den samlede etterspgrselen etter gkologisk
faller. Et bredt tilgjengelig utvalg av gkologisk
barnemat er en sannsynlig arsak til veksten.
Samtidig er de mest populaere produktene rel-
ativt stabile over tid. | 2024 var bananer, egg,
melk, appelsinjuice og kaffe de mest kjapte, pa
linje med 2023 og 2022.

3. Hvilke produktomrader har sterst vekstpo-
tensial?

Havre er et omrade med betydelig vekstpotensi-
al i Finland, saerlig drevet av sterk internasjonal
ettersparsel. Grannsaker og baer er ogsa omrader
med lovende vekstmuligheter, men ikke i like
stor grad.

4. Hvordan gjennomfares kampanjer og felles
kommunikasjon om gkologi?

Pro Luomu har gjennomfert to nasjonale kam-
panjer i perioden 2020-2024: Organic. It’s a
good sign. (2020-2022) og Nudging Organic
(2022-2024), sistnevnte i samarbeid med Sverige,
Flandern og Nederland. Ny kampanje planlegges
fra februar 2026 til januar 2029. Kampanjene
er en effektiv plattform for a synliggjere gkolo-
gi gjennom sosiale medier, utendagrsreklame,
reklame i butikk, radio og TV. | tillegg er det
gjennomfert smaksaktiviteter og ulike tiltak for
nudging i dagligvarebutikker. Pro Luomu har sa-
marbeidet tett med medlemsorganisasjonene,
og kampanjemateriell har ogsa blitt brukt av
regionale initiativ i lokale kampanjer, som har
bidratt til a forlenge rekkevidde og effekt.
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Aura Lamminparras, Executive Director Pro Luomu.
Foto: Mikko Uosukainen

5. Hvordan har prisnivaet utviklet seg og
hvordan pavirker det salget?

Det finnes ikke offisiell statistikk for utvikling
i prisnivaet pa okologiske produkter i Finland,
men et prosjekt for a undersgke dette skal settes
i gang i ar. For matvareprisene generelt oppgis
det at prisene gkte om lag 20 prosent fra 2022
til 2023, mens prisveksten avtok betydelig i 2024.
Det anslas en prisvekst pa rundt 2,5 prosent i
2025. Den kraftige prisgkningen, seerlig i 2022-
2023, er en av hovedforklaringene pa fallet i
gkologisalg. Tall for 2025 foreligger ikke.

6. Hvilke politiske tiltak har vaert mest effe-
ktive for a fremme okologisk produksjon og
forbruk?

Her er det seaerlig to virkemidler: EUs skoleord-
ning for melk og gkologiske tilskudd gjennom EUs
felles landbrukspolitikk (CAP). Skoleordningen
gir stgtte til bruk av gkologisk melk og grenn-
saker i skoler og barnehager, og fungerer som
et konkret virkemiddel for a bygge ettersparsel
gjennom offentlige maltider. Det viser hvordan
offentlige ordninger kan bidra til bade volum og
gjore okologiske produkter som naturlige valg i
hverdagen.

7. Hva trengs for a na nasjonale mal for gkol-
ogisk produksjon og forbruk?

For a na nasjonale mal peker Finland pa behovet
for en bred og samordnet innsats. Organic 2.0
Implementation Plan lgfter fram tre hovedom-
rader: marked og kommunikasjon, produksjon-
sutvikling og regelverksutvikling. Fellesnevneren
er behovet for tydeligere formidling av merverdi,



forutsigbare rammevilkar og et regelverk som
er lettere a forsta og bruke. Finland framstar
samtidig som mer avventende enn Danmark og
Sverige i sparsmalet om redusert merverdiavgift
pa gkologiske produkter.

8. Hvordan fungerer verdikjeden og finnes det
utfordringer som pavirker tilgjengeligheten?

Den finske verdikjeden er kompakt, men marke-
det er lite og falsomt for endringer i ettersporse-
len. Produksjonen er i stor grad kontraktbasert,
og viktige kategorier som melk, egg og kjott er
tett knyttet til samvirkestrukturer. En sentral
utfordring er at fa store aktgrer har gkologi som
hovedsatsing. @kologisk foredling skjer ofte i
virksomheter der konvensjonell mat er hoved-
forretningen. Det gjor foredlingsleddet til en
flaskehals: | praksis er det her mye av utvalget
og tilgangen til markedet avgjares.

Dagligvaremarkedet er dessuten sterkt konsen-
trert, noe som pavirker bade tilgjengelighet og
sortiment. Samtidig finnes det korte verdikjeder
som REKO-ringer, gardssalg og matkooperativer.
Disse er sma i volum, men viktige for nisjepro-
dukter, lokal verdiskaping og tillit i markedet.

9. Hva er forholdet mellom import og eksport
av okologiske varer?

Det finnes ikke offisiell statistikk for import og
eksport av gkologiske produkter i Finland. Pro
Luomu har gjort egne estimater basert pa interv-
juer med virksomheter og anslar at skoekspor-
ten i 2022 var om lag 59 millioner euro. Basert
pa egne salgsdata anslas import til a utgjere
rundt 50 prosent av totalverdien av gkologisalg i
Finland. Importen kommer hovedsakelig fra adre
EU-land, mens ravarer som EU produserer lite av,
i starre grad hentes fra tredjeland.

SVERIGE

1. Hvordan har ettersporselen etter gkologiske
produkter utviklet seg de siste tre arene?

Det er fortsatt ettersparsel, men gkologisk taper
tydelig terreng i den viktige dagligvarehandelen,
hvor den har falt jevnt siden 2022. Nedgangen
fortsatte ogsa i 2023-2024, til tross for at daglig-
varemarkedet totalt sett har tatt seg opp igjen.
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@kologisk andel i dagligvarehandelen ligger na
rundt 3,5-4 prosent, som er betydelig lavere
enn for noen ar siden. Samtidig ser vi at etter-
spgrselen er mer stabil i offentlig sektor, hos
matvareleveranderer og innen kjedenes egne
merkevarer (EMV).

2. Hvilke produktkategorier har vokst mest og
hva er de viktigste driverne?

Kategoriene som star sterkest i Sverige er egg,
frukt og grent, i tillegg til enkelte meieriproduk-
ter. Egg har hay gkologisk andel og bred forbru-
keraksept. Frukt og grent har fortsatt en relativt
sterk utvikling, og noen meieriprodukter holder
stabile volumer. Det henger saerlig sammen med
at forbrukere kobler gkologisk tydeligere til dis-
se varene og at prisforskjellen ofte er mindre
eller oppleves som mer begrunnet, samtidig som
dette er hverdagsprodukter som kjgpes ofte.

3. Hvilke produktomrader har sterst vekstpo-
tensial?

Det starste vekstpotensialet ser ut til a ligge
i ferskvarer som frukt og grent, egg og meieri.
| tillegg kan basisvarer med hay kjopsfrekvens
ha stort potensial dersom prisgapet mot kon-
vensjonelle varer kan reduseres. Offentlig sektor
og matvareleverandgrer fremstar ogsa som vik-
tige arenaer, fordi gkologisk kan kjgpes inn mer
systematisk gjennom anskaffelser.

4. Hvordan gjennomferes kampanjer og felles
kommunikasjon om gkologi?

| Sverige skjer kampanjer i stor grad desentrali-
sert, ofte pa initiativ fra handelen eller enkelt-
aktgrer. Vi har i dag ingen nasjonal, samordnet
kampanjestrategi for gkologisk. Nar det gjelder
«nudging», forekommer det i begrenset om-
fang, for eksempel via plassering i hylle eller
pa menyer, men vi har ikke nasjonale mal eller
systematiske nudging-programmer. Samtidig
driver Organic Sweden Eko-september (7), der
malet er & ke synlighet og salg av gkologisk i
en avgrenset periode. Deltakelsen varierer fra
ar til ar og mellom aktgrer.

5. Hvordan har prisnivaet utviklet seg og
hvordan pavirker det salget?



Prisgapet mellom @kologiske og konvensjonelle
produkter framstar som en hovedforklar-
ing pa nedgangen i svensk dagligvarehandel.
Inflasjonsarene har forsterket denne forskjellen
ytterligere. Samtidig ser det ut som merprisen
oppleves som mer akseptabel for ferskvarer som
egg, frukt og gront, enn i mer foredlede og fer-
digpakkede produkter. Det peker pa viktig inn-
sikt: Jo tydeligere merverdien er, desto starre
er viljen til a betale.

6. Hvilke politiske tiltak har vaert mest effe-
ktive for a fremme okologisk produksjon og
forbruk?

Sverige peker sarlig pa behovet for tydelige og
langsiktige mal for bade okologisk produksjon og
offentlig konsum. For at mal skal virke, ma de
falges av en handlingsplan. | Sverige har vi ikke
hatt en slik samlet plan etter at var Atgardsplan
for EKO tok slutt i 2023. Ogsa radgivning, kom-
petanseutvikling og samarbeid i verdikjeden har
veert viktige virkemidler. Samtidig finnes det ikke
en samlet nasjonal strategi og en mer koordinert
markedskommunikasjon.

7. Hva trengs for a na nasjonale mal for gkol-
ogisk produksjon og forbruk?

For a na malene trenger vi en nasjonal handling-
splan for gkologi. Vi trenger ogsa starre vekt
pa tilgjengelighet og sortiment i dagligvarehan-
delen, og styrkede mal og bedre oppfalging i
offentlig sektor. | tillegg mener vi det er ngd-
vendig med gkonomiske insentiver som reduserer
risiko for produsenter. Skal vi snu utviklingen,
ma prisgapet mot konvensjonelle varer ned, og
vi ser for oss tiltak som for eksempel redusert
merverdiavgift pa gkologisk.

8. Hvordan fungerer verdikjeden og finnes det
utfordringer som pavirker tilgjengeligheten?

Vi ser flere tydelige utfordringer i verdikjeden:
@kologisk sortiment i dagligvarehandelen blir
mindre, kostnadene stiger gjennom hele kjeden,
og produsentene opplever starre usikkerhet som
kan gi lavere volumer. For mindre aktgrer kom-
mer i tillegg logistikk- og volumutfordringer.
Summen av dette svekker bade tilgjengeligheten
i markedet og stabiliteten i tilbudet.
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Charlotte Bladh André, CEO Organic Sweden.
Foto: Linda Brostrom

9. Hva er forholdet mellom import og eksport
av gkologiske varer?

Sverige importerer mer gkologisk enn landet ek-
sporterer. Samtidig ser importen ut til a ha gkt i
takt med at svensk gkologisk produksjon har gatt
ned. Eksporten finnes, men er forst og fremst
begrenset til nisjer og enkelte produktgrupper.




40 ar med grenn @ - og vi
er bare sa vidt i gang

| ar fyller Debio og @-merket 40 ar. |
en verden som preges av uroligheter,
press pa forsyningslinjer og styrking
av beredskapen, er tillit til mat-
produksjonen viktigere enn pa lenge.
@kologisk produksjon bidrar til et
sterkere matsystem som tar utfordrin-
gene pa alvor, med et landbruk som bygger
fruktbar jord, tar vare pa naturmangfoldet,
setter dyrevelferd hgyt, og gjor oss mindre
avhengige av innsatsfaktorer utenfra.

Det lille granne @-merket har siden 1986 gjort
det enkelt for norske konsumenter a velge
mat som tar ekstra hensyn til miljoet, dyr
og mennesker.

Pa 1980-tallet var ikke begrepet «gkologisk»
lovbeskyttet. Ordet kunne brukes av hvem som
helst uten krav til dokumentert praksis. Det
forte til at en gruppe aktarer sa seg ngdt til a
etablere én felles organisasjon for regelutvikling
og sertifisering i 1986. Navnevalget falt pa Debio
- med «De» fra Demeter og «bio» for biologisk.
Dette ble symbolet pa et nyskapende samarbeid
mellom organisasjoner og produksjonsformer
som ville sikre et baerekraftig landbruk.

@kologisk landbruk er definert som en spydspiss,
som skal gjere hele det norske landbruket mer
miljgvennlig og baerekraftig. Stortinget har
vedtatt en nasjonal malsetting om 10 prosent

gkologisk produksjon innen 2032. Dette be-

tyr mer enn en dobling fra dagens niva pa 4,5
prosent. Skal det lykkes, er vi avhengige av a
samarbeide med flere aktegrer som vil noe mer
med det norske landbruket, fra produsenter og

foredlere til omsetningsledd, offentlige innk-

jopere og myndigheter. Et viktig steg ble tatt
9. desember 2025, da medlemmene i Nasjonal
ressursgruppe for gkologisk jordbruk samlet seg
om en intensjonsavtale for a fremme okologisk
mat og jordbruk.

Debio har de neste arene forpliktet seg til a

fortsette a sikre en grundig, uavhengig og upar-

tisk kontroll med hay kvalitet. Debio vil samtidig
jobbe aktivt for at barrierene for a sgke, bli

42

kontrollert og forbli sertifisert som gkologisk
skal vaere minst mulig for bade for bgnder og
omsetningsledd.

For a kunne mgte den reelle ettersparselen
etter gkologisk mat, ma forbrukerne bade ha
tilgang pa varene og en balansert informasjon
om hva gkologisk produksjon innebaerer. Debios
heleide datterselskap Debio Marked skal fremov-
er styrke kjennskap og kunnskap om gkologisk
matproduksjon hos forbrukere og virksomheter,
motivere flere til a bli sertifisert og til a bruke
@-merket som et aktivt markedsfgringsverktoy. |
jubileumsaret lanseres for farste gang en nasjon-
al gkologikampanje som skal gjgre @-merket mer
synlig og mobilisere bander, foredlere, kjokken
og forbrukere i arbeidet mot 10 prosent gkolo-
gisk produksjon.

Gjennom Matvalget viderefgres veiledningstilbu-
det til storkjokken. Malet er a bidra til at flere
kommuner, fylkeskommuner og statlige virk-
somheter setter konkrete mal for gkologiandel
og gjennomfegrer minimum 15 prosent
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gkologiske innkjop. Det kan gi en mer
stabil omsetning av gkologiske varer i

offentlig sektor og nye markeder for
norske gkoprodusenter.

/‘/\
%M %%

Johan Henrik Kintzell Frastrup

Daglig leder Debio og Debio Marked
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Konklusjon og anbefalinger

Veksten innen meieri, korn og frukt og grent i
2025 kan i stgrre grad tas ut av norsk gkologisk
produksjon. Var markedsdialog viser likevel at
manglende kontakt, koordinering og gjensidig

forstaelse mellom marked og produksjon fort-

satt skaper utfordringer. Det gjor det vanskelig
a realisere potensialet i ettersparselen.

Skal flere produsenter velge gkologisk drift, ma
de mgte storre trygghet for markedsadgang. Her

kan bade mottaksapparatet og private marked-

saktarer spille en mer aktiv rolle. Vi ser na flere
eksempler pa at gkologiske produsenter gar
sammen og organiserer seg for a sta sterkere i
markedet. Slike initiativ er helt avgjgrende for

videre vekst av produksjon og for a beholde ek-

sisterende produsenter.

Norsk matproduksjon er tett regulert og pavirkes
av et omfattende virkemiddelapparat. Derfor ma
arbeidet med gkologisk produksjon ogsa bruke

flere virkemidler samtidig: tydeligere marked-
sarbeid, bedre rammebetingelser, sterkere sam-

handling i verdikjeden og mer malrettet bruk av
offentlige og private innkjop.

| en tid med okt geopolitisk uro og starre op-
pmerksomhet om beredskap, er det ogsa rel-

evant a redusere avhengigheten av importerte
innsatsfaktorer. @kologisk matproduksjon har
som mal a drive sirkulaert, og vare mest mulig
selvforsynt med innsatsfaktorer som bidrar til
en mer baerekraftig og ressursbesparende drift.
@-merket og okologistandarden handler om at

dyra skal ha det bedre, at vi tar vare pa og sty-

rker jordlivet og at alle dyrene som lever i og
naer jordbruksomradene ikke skal lide som falge
av vart behov for mat.

Pris er den starste barrieren for gkt forbruk av
gkologiske varer. Samtidig kan endringer i den
politiske verden, konkurranseforhold, tilgang
pa innsatsfaktorer og tydeligere ettersparsel

forskyve markedet. Erfaringer fra andre nord-

iske land tyder pa at gkt konkurranse mellom

markedsaktgrene og etablering av nye mottak-

ere av gkologiske ravarer, kan styrke balansen
mellom produksjon og omsetning.

43

Potensialet for videre vekst i det norske skomark-
edet er absolutt til stede. Skal det realiseres,
fordrer det synlighet, markedsfering og samhan-
dling pa tvers av verdikjeden - og en god dose
kreativitet. Vel bekomme!

.
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Sluttnoter, metode og kilder

SLUTTNOTER

1. Omtrent ti prosent av virksomhetene som har godkjenning for gardsforedling, har det spesifikt for bear-
beiding av kjett. | tillegg til disse kommer en gruppe som ikke bearbeider selv, men far slakteriet til a pakke
for dem. Denne gruppen kan ta ferdigpakket og merket kjatt i retur for sa a selge videre, uten at det vil
kunne leses ut av Debios tallmateriale.

2. 1 2025 utgjorde gkologisk slaktekylling 580 tonn av den samlede gkologiske fjgrfeproduksjonen, ifalge
Landbruksdirektoratet. Nyeste tall for norsk produksjon totalt finner vi i Animalias arlige rapport «Kjottets
tilstand» hvor slaktekyllingproduksjonen males pa 110 833 tonn. Kun totaltall fra 2024 er pa innevarende
tidspunkt tilgjengelig og kun norsk produksjon, ikke importert. Anslaget pa 85 millioner kyllinger er basert
pa en snittvekt pa 1,3 kilo per kylling.

3. Datagrunnlaget for gkologisk kjatt er fortsatt mangelfullt. Debio Marked har etterspurt tall fra Nortura
om status og utvikling for nisjeslaktavtaler blant gkologiske produsenter, men har ikke mottatt dette. Slike
tall ville gitt bedre innsikt i hvilke markedskanaler gkologiske kjattprodusenter faktisk benytter.

4. Riksrevisjonen har bade i 2016 og 2022 pekt pa at offentlige innkjgp av gkologisk mat og drikke som et
miljevennlig virkemiddel og etterlyst tydeligere satsing: Rapporten fra 2016 handler spesifikt om regjeringens
manglende oppfelging av de davaerende statlige malene om 15 prosent gkologisk produksjon og forbruk. |
2022 vurderes myndighetenes innsats for a gke andelen grgnne anskaffelser, som gkologisk regnes som en
del av, og etablere et solid datagrunnlag for offentlige innkjep som kritikkverdig.

5. Utviklingen i Sverige de siste arene har vist at en gkende satsing pa lokalmat, bidrar ikke ngdvendigvis
positivt til hjemlig akologisk produksjon, men at en satsing pa skologiske innkjgp derimot har denne effekten,
folge Ekologiska Arsrapporten 2023:

«Data dver inkopen i offentlig sektor visar att en 6kad andel ekologiskt ocksa har lett en 6kad andel svenskt.
For samtliga analyserade kategorier har andelen svenskt varit betydligt hogre bland de ekologiska livsmedlen
an de konventionella, en tendens som forstarkts over tid.

Av mejeriprodukter ar 97 procent av de inkopta ekologiska volymerna producerade i Sverige. For konventionellt
ar samma siffra 79 procent. 100 procent av de ekologiska aggen i offentlig sektor ar svenska, medan nastan
en femtedel av den konventionella dggen importeras. Det har ibland framforts farhagor om att héga mal for
ekologiskt skulle leda till en okad import, men det faktiska utfallet ar att ju mer ekologiskt de offentliga
koken har kopt, desto hogre har ocksa andelen svenskt blivit.»

Sammenhengen formuleres sterkere i Ekomatcentrums rapport fra 2022:

«Statistik fran Ekomatcentrum visar att det ar direkt kontraproduktivt att dra ner pa ekologiskt om det ar en
6kad inhemsk matproduktion som ar malet.»

Ekomatcentrum har arlig samlet inn data om gkologiske matinnkjgp i offentlig sektor siden 1999.

6. Konseptet «Et baerekraftig maltid» bestar av seks rad: 1) Lag mat fra bunnen av, 2) Bruk mer grannsaker,
belgvekster og korn, 3) Tenk sesong, 4) Gjgr bevisste valg av kjott og sjgmat, 5) Kutt matsvinnet og 6) Bruk
mer gkologisk. En utdypning av disse radene kan leses pa matvalget.noet-baerekraftig-maltid.

7. Eko-september (https://heltenkelteko.se) har likhetstrekk med norske @kouka (https://www.okouka.no),
et fast arlig nasjonalt arrangement i september i regi av @kologisk Norge.
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METODE

Offentlig tilgjengelig kunnskap om gkologiske markedet har vaert en mangelvare i Norge.
Landbruksdirektoratet har i sin arlige rapport «Produksjon av gkologiske jordbruksvarer» beskrevet
omsetning i dagligvare og andre salgskanaler, men vi har savhet mer informasjon om gkoforb-
rukeren, om hvem hen er og om hvilke barrierer og drivere som former valgene forbrukeren tar.
Markedsrapporter som denne utgis arlig i vare naboland og skal vare til nytte for alle interesserte.
Denne rapporten er den farste i sitt slag i Norge.

Rapporten har blitt til gjennom et utvalg av metoder: | 2025 gjennomferte vi en kvalitativ innsikt-
sundersgkelse i samarbeid med Innsikteriet og en kvantitativ undersgkelse i samarbeid med Kantar.
Vi har tatt i bruk informasjon fra offentlig tilgjengelige dokumenter, konfidensiell informasjon fra
samarbeidspartnere i satsingen «@ for gkologisk» og vi har intervjuet et utvalg informanter.

Vare samarbeidspartnere er:

ASIKQ — Dondens dyrket
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ANDRE KILDER OG HENVISNINGER

| arbeidet med a skrive denne rapporten, har vi benyttet av oss av bade publisert og upublisert
materiale. Nedenfor lister vi opp et utvalg rapporter og annet kildemateriale som vi har tatt i bruk.
Vi har inkludert ogsa enkelte tekster vi mener er anbefalt videre lesning.

Animalia (2025). Kjettets tilstand 2025. https://www.animalia.no/globalassets/kjottets-tilstand/
kjottets-tilstand-2025_komprimert.pdf

Debio (2026). Statistikk 2025. https://debio.no/content/uploads/2026/03/Debio-statistikk-2025.pdf

Ekomatcentrum (2022). Marknadsrapport 2022: Ekologiskt i offentlig sektor 2021. https://ekomat-
centrum.se/nationella-rapporter-statistik-marknadsrapporter/

FiBL og IFOAM (2026). The World of Organic Agriculture 2026. https://www.fibl.org/en/shop-
en/1861-organic-world-2026

Jordbruksverket (2018). Atgardsplan for att oka produktion, konsumtion och export av ekologis-
ka livsmedel. Rapport 2018:16. https://projects.au.dk/fileadmin/projects/coreorganicpleiades/
CORE_Organic_Pleiades/3.1_SE_Organic_AP_2018-2030.pdf

Landbruks- og matdepartementet, Naerings- og fiskeridepartementet (2022). Forskrift om gkologisk
produksjon og merking av gkologiske landbruksprodukter, akvakulturprodukter, naeringsmidler og
for m.m. (skologiforskriften). https://lovdata.no/dokument/LTI/forskrift/2022-06-11-1171

Landbruksdirektoratet (2026). Produksjon av gkologiske jordbruksvarer: Rapport for 2025. Rapport
nr. 4/2026. https://www.landbruksdirektoratet.no/nb/nyhetsrom/rapporter/produksjon-av-okol-
ogiske-jordbruksvarer%202026

Matvalget (----). Handbok for Et baerekraftig maltid. https://matvalget.no/content/uploads/
sites/2/2019/04/Matvalget-Handbok. pdf

Matvalget (2024). En ny standard for mat og maltider i videregaende skole. https://matvalget.
no/content/uploads/sites/2/2025/03/EN-NY-STANDARD-FOR-MAT-OG-MALTIDER-1-VIDEREGAENDE-
SKOLE. pdf

Matvalget (2026). Innkjgpsanalyser av mat og drikke. https://matvalget.no/innkjopsanalys-
er-av-mat-og-drikke/

Ministry of Agriculture and Forestry of Finland/ Suomen maa- ja metsatalousministerio (2023).
Organic 2.0 - Finland’s National Programme for Organic Production 2030. Publications of the
Ministry of Agriculture and Forestry 2023:9. https://julkaisut.valtioneuvosto.fi/server/api/core/
bitstreams/5eb069ff-573b-499b-817e-4af07b5a58a8/content

Organic Sweden (2024). Nudging for ekologiskt i butik 2024. https://files.ecommercedns.
uk/239561/002b23ef77225d76e7d316d3bebd3c13.pdf

Organic Sweden m. fl. (2024). Ekologiska arsrapporten 2023. https://files.ecommercedns.uk/239561/
06da403328d9667b736d55a11a973cd0. pdf
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