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| partnerskabet glader vi os over de flotte resultater, vi har skabt sam-
men de seneste fire ar. Det viser tydeligt, hvad der kan lade sig gare,
nar vi star skulder ved skulder og arbejder mod et fzlles mal.

Folkesundhed er en stor og kompleks udfordring, som ikke lases fra den
ene dag til den anden. Det kraver mere end bare tal og malinger pa
enkelte varekategorier —- men det er et vigtigt skridt i den rigtige ret-
ning. Vi ser det som en langsigtet indsats, hvor vi med tiden vil kunne
falge en positiv udvikling.

Nar vi samler vores viden, erfaringer og ressourcer, kan vi na langere,
end hvis vi hver is@r stod alene. Ingen kan lafte opgaven med at styrke
folkesundheden pa egen hand - det kraever fzlles engagement og sam-
arbejde.

Vi har allerede taget de farste skridt, og de seneste ars resultater viser,
at vi er godt pa vej. Det giver os energi og motivation til at fortsaette det
feelles arbejde. | denne arsrapport kan du laese om vores fokusomrader
for 2025 og de resultater, vi har opnaet i fzllesskab i labet af aret. Rap-
porten bygger videre pa de tre foregaende arsrapporter, som giver ind-
blik i partnerskabets fundament og tidligere indsatser.




ASIRIVAINREN)

JANUAR 2025:
Udarbejdelse
af arsrapport
for 2024

FEBRUAR 2025:
Intern kampagne i
detailhandlen

MAJ 2025:
Alle parter
promoverede
Gor Maj Sund

AUGUST 2025:

JULI 2025:
Fotografering af medar-
bejdere fra detailhand-
len til sociale medier

E[R

FEBRUAR 2025:
Statusmede 1. kvartal om
arsrapporten, indekstal
og intern kampagne

Statusmede 3. kvartal om
indekstal for Q2, fotografering
og forbrugerundersegelsen

SEPTEMBER 2025:
Forbrugerundersggelsen blev
sendt ud pa sociale medier pa
tvaers af alle parter

/AR

Se tidligere aktiviteter i partnerskabet i arsrapporterne 2022, 2023 og 2024

FEBRUAR 2025:
Udgivelse af ars-
rapporten 2024

SEPTEMBER - OKTOBER 2025:
Internkampagne korte i detail-
handlen med synliggerelse af

feelles logo

ERSIK

MARTS - APRIL 2025:
Formidling af 2024 ars-
rapportens resultater pa
de sociale medier

OKTOBER 2025:
Nye billeder i partnerskabet

blev taget med medarbejdere

fra detailhandlen

MAJ 2025:

Statusmeade 2. kvartal om
indekstal for Q1, status fra
parterne og intern kampagne

NOVEMBER 2025:
Udvikling og pabegyndelse
af arsrapport for 2025


https://paarisa.gl/materialer/film_og_udgivelser/kattulluta-inuuneritta/udgivelser?sc_lang=da
https://paarisa.gl/materialer/film_og_udgivelser/kattulluta-inuuneritta/udgivelser?sc_lang=da

FALLES MAL

Selvom detailhandlen er konkurrenter i det daglige, er partnerskabet Kattulluta
inuuneritta naet til enighed om at samarbejde om en falles malsatning for at
fremme det gode liv.

Partnerskabet har i 2025 afholdt kvartalsvise statusmader, hvor vi har draftet
samarbejdet, de sundhedsfremmende indsatser og set pa, hvordan det, vi geor,
virker.

Igen i ar har hver detailkade kvartalsvis indrapporteret salgs- og indekstal til
Paarisa pa de varegrupper, som males pa i samarbejdet; frugt og grent fra frost,
frisk frugt og gront, neglehulsmarkede varer og alkoholfrie alternativer. Paarisa
udregner for hvert kvartal det samlede indekstal pa tvars af detailhandlen og
praesenterer det samlede indekstal til mgderne. Resultaterne prasenteres sene-
re i denne arsrapport.

FALLES LOGO

| partnerskabet har vi fortsat den gode tradition med at styrke den interne kom-
munikation — saerligt omkring vores falles logo og det budskab, det reprasente-
rer. | februar rullede vi en intern kampagne ud i Pisiffik, Brugseni og KNI hvor
medarbejderne bar badges med logoet pa deres uniformer. Det var et tydeligt
signal om, at detailhandlen star samlet i indsatsen for at fremme folkesundheden
i Gronland.

Som en del af kampagnen blev der afholdt en intern konkurrence for alle medar-
bejdere i detailhandlen, hvor fokus var pa partnerskabets formal og malsatnin-
ger. Malet var at styrke kendskabet og engagementet blandt medarbejderne — for
jo bedre de kender partnerskabet, desto staerkere bliver budskabet, nar det nar
ud til kunderne. P4 den made skaber vi opmarksomhed omkring de sunde varer i
butikkerne og den viden, der falger med.

Det faelles logo, som blev udviklet i 2022, gar det nemmere for forbrugerne at
vaelge sundt. Det guider dem i tilbudsaviserne og ude i butikkerne, sa det sunde
valg bliver mere synligt og tilgaengeligt i hverdagen.

INDSATSER

Udover feelles
aktiviteter i partnerskabet,
har hver part arbejdet med
hver deres indsatser.




KNI

| KNI tager vi et stort medansvar for at fremme folkesundheden i Grgnland som
en del af vores vision om et starkere, grannere og mere selvbarende samfund.
Vores sundhedsstrategi, Den Gode Balance, guider os i arbejdet med at inspirere
bade vores kunder og medarbejdere til en sundere livsstil, der kombinerer fysisk
og mental trivsel.

Som en af Granlands starste detailkader nar vi ud til selv de fjerneste bosteder.
Dette ansvar bruger vi aktivt til at gere sundere valg nemmere og mere tilgan-
gelige for alle. Gennem vores butikker og digitale platforme sikrer vi, at sundhed
er en naturlig del af vores tilbud til kunderne.

Vores indsatsomrdader

Vi markerer sunde fadevarer i vores butikker og tilbudsaviser for at hjalpe kun-
derne med at traeffe gode valg.

| vores tilbudsaviser bruger vi logoerne Den Gode Balance, Kattulluta Inuunerit-
ta, Neglehulsmaerket, @kologisk og Qerisut — Dybfrost for at fremme salget af
friske og frosne frugter og grentsager samt neglehulsmaerkede varer.

Via platformen Mamarisavut.gl deler vi enkle og sunde opskrifter, der er tilpas-
set granlandske ravarer og traditioner.

IGASA - Mad og fzellesskaber for bern

Som en del af partnerskabet bidrager vi aktivt til IGASA-projektet, der inspirerer
born til at forsta vigtigheden af sund mad, faellesskab og rettigheder. Dette initi-
ativ statter vi bade praktisk og strategisk gennem samarbejde med Paarisa og
andre partnere.

Partnerskabet Kattulluta Inuuneritta

Som en del af partnerskabet Kattulluta Inuuneritta — Sammen om det gode liv
arbejder vi tet sammen med Paarisa og Grenlands gvrige detailkader for at
styrke folkesundheden. Vi tror pa, at falles indsats skaber de bedste resultater,
og vi er stolte af at bidrage til et staerkt samarbejde, der gar en reel forskel for
hele Grgnland.

Vi ser frem til at fortsatte dette vigtige arbejde i 2026 og viderefere vores ind-
sats for at fremme sunde valg og inspirere til en bedre balance i hverdagen.
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BRUGSENI

Som en ansvarlig detailvirksomhed i Gregnland er vi stolte af at veere en del af
partnerskabet Sammen om det gode liv, som har til formal at styrke folkesund-
heden i hele landet. Siden partnerskabet blev etableret, har det vaeret Kalaallit
Nunaanni Brugsenis klare ambition at bidrage aktivt og langsigtet, sa vi i felles-
skab kan skabe maerkbare og positive forandringer.

| 2025 har Brugseni haft et sarligt fokus pa det alkoholfrie sortiment som en
central del af samarbejdet. Vi har igennem aret bestilt markant starre mangder
alkoholfrie alternativer til vores butikker langs hele kysten for at sikre bedre
tilgengelighed for vores kunder. Samtidig har vi fortsat arbejdet malrettet med
at formidle samarbejdet gennem vores digitale kanaler. Her har vi haft succes
med at engagere vores medlemmer gennem blandt andet digitale aktiviteter,
spil og oplysende kampagner, der satter fokus pa ansvarlighed, sundhed og
gode alternativer.

Vi er glade for fortsat at kunne statte initiativer og projekter, der satter fokus pa
folkesundhed og fallesskab, og vi ser frem til nye samarbejder, der igen under-
streger, at vi nar laengst, nar vi arbejder sammen pa tvaers.

“Vier stolte af at vaere en del af et partnerskab, der er s unikt i en grenlandsk
kontekst. Samarbejdet pa tveers af detailhandlen og med Paarisa viser, at vi som
virksomheder kan tage feelles ansvar og skabe reelle forandringer. Det er en
styrke, at vi som konkurrenter, kan sté sammen om noget, der er vigtigere end
den enkelte virksomhed,” fortzller direkter Allan Kristoffersen.

Folkesundhed har vaeret et centralt fokusomrade i Brugsenis forretnings- og
baredygtighedsstrategi siden 2019, og vi er glade for, at vi i stigende grad kan se
resultaterne af det langsigtede arbejde. Partnerskabet udvikler sig labende, og
vi ser det som en vigtig rejse, der fortsat er under udvikling. Vi mener at partner-
skabet giver en enestaende mulighed for at gare en reel forskel i Grenland. Nar
vi sammen finder felles lasninger og holder fokus pa folkesundheden, sa giver
det gavn til hele samfundet.
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PISIFFIK

Pisiffik leverer ogsa i ar positiv udvikling pa flere af de centrale malsatninger i
Sammen om det gode liv. Inden for Frisk Frugt og Grent er omsatningen oget
med 2 procentpoint sammenlignet med 2023. Vaksten ligger under niveauet fra
2024, men ma fortsat betragtes som et solidt resultat i en periode praeget af hoj
inflation og @ndrede forbrugsmeanstre. Trods denne udvikling har Pisiffik fastholdt
et vedvarende fokus pa kompetenceudvikling i Frugt- og Grentafdelingerne. Ind-
satsen omfatter lebende uddannelse af medarbejdere i handtering af de skrgbeli-
ge varer, opbygning af indbydende salgsoplag samt kvalificeret kundedialog om
valg af frugt og grent. Pisiffik prioriterer fortsat synlighed og kvalitet i frugt- og
grontindsatsen og understgtter dette gennem malrettet markedsfering i bade
trykte medier og pa sociale platforme.

Samtidig ses en markant forskydning i kundernes indkgbsvaner. Omsatningen pa
Frossen Frugt og Grent er steget med 18 procentpoint siden 2023, hvilket indike-
rer, at flere kunder vaelger frostalternativer frem for friske varer. Udviklingen un-
derstreger, at Pisiffiks sortimentsstrategi og prispositionering inden for frostvarer
har ramt markedet korrekt og imedekommer efterspargslen fra prisbevidste kun-
der. Omsatningen pa ngglehulsmarkede varer har derimod haft en t tilbagegang.
| 2025 faldt omsatningen med 3 procentpoint sammenlignet med 2023.

Fokus pa alkoholfri alternativer

Et andet vaesentligt indsatsomrade i samarbejdet har vaeret alkoholfri alternati-
ver. Pisiffik arbejder malrettet med at fremme alkoholfri valg og har sarligt fokus
pa at opfordre unge til at udskyde alkoholdebutten. Som led i denne indsats har
Pisiffik investeret i et samarbejde med den lokale influencer Malena Barzanti, der
gennem starstedelen af 2025 har formidlet budskaber om alkoholfri alternativer,

givet inspiration til alkoholfri arrangementer og bidraget til dialog om alternati-
ve valg, primaert malrettet et yngre publikum. Samtidig har Pisiffik fastholdt et
bredt sortiment af alkoholfri produkter for at sikre attraktive alternativer til kun-
derne. Trods disse indsatser har omsatningsudviklingen varet negativ. Omsaet-
ningen pa alkoholfri alternativer har varet faldende siden 2024 og ligger i 2025
mere end 25 procentpoint under niveauet i 2023. Erfaringerne viser, at alkoholfri
alternativer er et vanskeligt omrade at drive vakst pa, og at &ndringer i forbru-
gernes vaner tager tid. Dette understattes blandt andet af tilbagemeldinger fra
Sammen om det gode livs forbrugerundersagelse, hvor det fremgar, at forbruge-
re, der ikke drikker alkohol, generelt ikke eftersparger alkoholfrie alternativer.

Pisiffik har derudover anvendt samarbejdet aktivt i sin markedsfaring og har
sammen med de gvrige partnere bidraget til at ege kendskabet til bade samar-
bejdets logo og budskab i lokalbefolkningen. Pisiffik ser frem til et fortsat posi-
tivt og konstruktivt samarbejde.
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PAARISA

Paarisa spiller en central rolle som koordinator i partnerskabet. En af de vigtig-
ste opgaver i den forbindelse er at facilitere mader, sikre den gode dialog og
fremdrift i partnerskabet. En hovedopgave er at fremme en aben og inspirerende
dialog, hvor idéer kan blomstre og blive omsat til handling.

Vi arbejder ud fra et felles enske om at udforske muligheder frem for begraens-
ninger. Fokus ligger pa det, vi gerne vil opna sammen - det, der giver mening at

satte i gang, og det, vi i fellesskab kan fa til at ske pa tvaers af aktarer og sekto-
rer.

Ud over den koordinerende rolle varetager Paarisa ogsa de praktiske opgaver
som madeindkaldelser, referatskrivning og indhentning af indekstal samt agvrig
dokumentation af indsatser og resultater. Resultaterne af disse indsatser kan
blandt andet lases i denne arsrapport.

| 2025 har vi—som i tidligere ar — haft ansvaret for at udvikle og analysere data
fra forbrugerundersagelsen. Undersagelsen blev gennemfart via vores sociale
mediekanaler i perioden fra midten af september til midten af oktober. Formalet
var at fa indsigt i forbrugernes vaner, praeferencer og kendskab til partnerska-
bets fzlles logo. De bearbejdede data giver os et solidt grundlag for at malrette
vores kommunikation og indsatser endnu skarpere.

Formidling har ogsa veaeret et vigtigt fokusomrade for os i Paarisa. Vi har arbejdet
aktivt for at synliggare partnerskabets vision og malsatninger — blandt andet i
forbindelse med detailhandlens interne kampagne, hvor vi har brugt sociale
medier til at skabe opmarksomhed og engagement.

Derudover har vi lagt stor vaegt pa at dele resultaterne fra arsrapporten 2024
med forbrugerne. Vores ambition har vaeret at saette gang i samtaler om for-
brugsvaner og sundhed i Grgnland. Som en del af denne indsats tog vi i juli initi-
ativ til at samle medarbejdere fra de forskellige detailkader for at producere
sma videoer og billeder til brug pa sociale medier — alt sammen med det formal
at styrke kendskabet til partnerskabet og dets fzlles logo.

| uge 44 blev IGASA-dagen markeret i 52 klasser landet over, hvor 211 bern fik
en dag fyldt med madglade, fellesskab og laering. Barnene blev introduceret til
sunde madvaner, vigtigheden af fallesskab og deres rettigheder — alt sammen
pakket ind i en sjov og inspirerende dag. IGASA er et falles initiativ udviklet af
Paarisa og UNICEF, og er en del af partnerskabet, hvor ogsa Royal Greenland
bidrager gennem en samarbejdsaftale. Aftalen leber fra 2024 til 2026, og Paarisa
har ansvaret for at koordinere indsatsen. Sammen skaber vi rammerne for, at
bern i hele Grenland kan opleve, lere og vokse med sundhed og trivsel i cen-
trum.

Partnerskabet har enstemmigt ansket at billederne til dette ars arsrapport skulle
fornyes. Paarisa koordinerede med alle parter og fotograf en dag i oktober, hvor
et fotoshoot af medarbejdere fra detailhandlen fandt sted. Medarbejdere fra
detailhandlen stillede op med smil og energi, og resultatet blev en billedserie,
der emmer af faellesskab og positiv stemning. Vi er meget glade for de nye bille-
der, som pa fineste vis afspejler den gode and i samarbejdet.

Paarisa kommer fra 2026 og fremadrettet til at &ndre sin rolle i partnerskabet,
da vi skal prioritere vores ressourcer anderledes, da politiske fokusomrader og
medarbejderkapacitet skal balanceres mere hensigtsmassigt. Det betyder des-
varre, at Paarisa ikke l&ngere har mulighed for at bidrage til Partnerskabet
Kattulluta Inuuneritta pa samme niveau som hidtil.

Paarisa staet for udviklingen af denne arsrapport for partnerskabet 2025 med
bidrag fra partnerne..
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Partnerskabets mal
for 2025 var at fremme
salget af frugt og gront fra frost,
frisk frugt og grent, naglehuls-
markede varer samt at oge salget af
alkoholfrie alternativer.

,‘ Tallene er baseret pa kvartalsvise tal,
som Pisiffik, Brugseni og KNI

E -2030: . e
TNERSKABET 2020 ? indrapporterer til Paarisa.
R PAngm den storste del af vareomsatningen. D Herunder praesenteres

-~

OVERORDNET MAL FO

Salget af sunde fodevarer u

resultaterne af de fire
kategorier:

\

SALG AF FRUGT OG GRONT Det samlede salg af frugt og gront [ra frost

FRA FROST |1 2025 er faldet i 2025 i forhold 2024, men i
2. kvartal var salget steget med 2 ..

INDEKS
; BASELINE 2. kvartal INDEKS f,ﬁ‘B“EL.fST
; 2024:100 2025: 102 3. kvartal 2025: 75 sl
S 2025: 73
INDEKS

INDEKS 4. kvartal

1. kvartal 2025: 78

2025: 49 T
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SALG AF FRISK FRUGT Det samlede salg af frisk frugt og grant
OG GRONT | 2025 er steget med 47, i 2029 i [orhold til 2024.
N

“eay E T -y i U INDEKS
INDEKS G e Uy = W MR 4 kvartal

2025103 S e | 205104 B
2025:103 == - e 5

BASELINE | # | INDEKS = INDEKS

ot . o | 2.kvartal L SN
2024:100 3. kvartal
! ' v | 2025:111 R 2025: 99

i ~ T & AN 2025:104
' - A
SALG AF NOGLEHULSMARKEDE Det samlede salg af ngglehulsmeerkede varer
~- l VARER | 2025 er teget med 14%, i 2025 i forhold til 2024.

~ INDEKS
BASELINE INDEKS 4. kvartal

2024: 100 2. kvartal INDEKS 2025:135
\2025: 129 3. kvartal
INDEKS 2025: 122 SAMLET
1. kvartal INDEKS
\2025: 83 2025:114

20 21



SALG AF ALKOHOLFRIE
ALTERNATIVER | 2025

Det samlede $alg a} alkohollrie alternativer
er {aldet 1 2025 i forhold til 2024, men i
|. kvartal var sa«lgei’ s{'ege{’ med 13%,.

INDEKS

BASELINE 1. kvartal

2024:100 2025:113

)LIHIIIHI

INDEKS
2. kvartal
2025: 84

INDEKS

3. kvartal
2025: 89 SAMLET
INDEKS

2025: 62

INDEKS

4. kvartal

2025: 35
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TOP-30: MEST SOLGTE VARER

For at felge udviklingen henimod partnerskabets overordnede mal, maler
vi pa, hvilke varer der slges mest af.

Tabellen nedenfor viser Top-30 over de mest solgte varegrupper i 2025 pa
tvaers af detailhandlen. Tabellen er baseret pa hver detailkades indrap-
portering over deres 60 mest solgte varer i 2025. Indrapporteringen er i
styksalg. Varerne er herefter blevet inddelt i varegrupper og samlet i en
Top-30. Se metoden for hvordan Top-30 udregnes i arsrapporten for 2023.

24

1 Sodavand - 50 cl, 33 cl

2 @Ll-50cl, 33 cl

3 Frisk frugt

4 Fastfoodprodukter

5 Energidrik

6 Brad - lyst

7 Tobak (u. Cigaretter)

8 Sodavand - sukkerfri

9 Cigaretter

10  Frisk gront

11 Kage

12 Melk - skummet, mini og let
13  Sodavand-1,5L

14 Snus

15 Ag

16 Delikatesse

17  Melk - sadmelk og flade
18  Smer og magarine

19 Kaffe

20  Kadprodukter (redt kad)
21  Spiritus

22  Alkopops

23 Slik og chokolade

24 Syrnede malkeprodukter
25 Kodpaleg

26  Chips

27 Geer

28  Maltidskasser

29  Ost

30  Juice/saft
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| midten af september 2025 satte vi gang i en landsdakkende forbrugerundersoagelse via parter- Kommunegqarfik

nes sociale medier. Formalet var at fa et indblik i befolkningens indkebsvaner og praferencer, Ser?ze;f/ooq

FORBRUGERUNDERSOGELSE BOR DU I? n OWN BESKE,
Ggl\‘k

sa vi bedre kan malrette vores fzlles indsatser og kommunikation.

Undersogelsen karte i en maned, og som en ekstra motivation blev der udloddet seks gavekur-
ve fyldt med sunde varer — hver til en vaerdi af 500 kr. De farste tre vindere blev trukket sidst i
september, og de sidste tre fik besked i oktober. Det var en god made at engagere forbrugerne
pa, samtidig med at vi fik vaerdifuld viden til det videre arbejde i partnerskabet.

| 2025 besvarede 245 spargeskemaet, hvilket er et stort fald i forhold til 2024, hvor der var 2202
besvarelser.

RESPONDENTER 2025

@ 1job672%
. Studerende 10,2%

Uden for arbejdsmarked/uddannelse 10,9%
@ Andet11,7%

Qeqqgata Kommunia 11,4%

82%

KVINDER

Kommune Qeqertalik 4,7%

Avannaata Kommunia 8,9%

Kommune Kujalleq 12,7%

BORIEN

BY:86,7%
HVOR GAMMEL ER DU?

45
40
35
30
/25
20
15
10

RESPONDENTER

HAR HJEMME-
BOENDE BJRN 5

4
<20ar 20-244r 2529 ar 30-34ar 35-39ar 40-444r 45-49 ar 50-544r 55-59 ar 60-64ar >65 ar
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UL G LR "At jeg valger Blev dit indkeb pavirket af logoet?
om mere gront” sund mad”
120
100 108 i
KENDSKAB TIL PARTNERSKABET OG LOGO =
|_
Forbrugerundersagelsen viste, at 58% af de adspurgte har set part- E
nerskabslogoet og ved, hvad det star for. Det er en procentmaessig = o
fremgang fra 2024 som la pa 50%, men antal besvarelser er ogsa % 0 [
mindre. Vores mal i partnerskabet er, at 75% skal kende til logoet og = 38 34
vide, hvad det star for. 20 - e = =
"Nar jeg ser det i butikken, virker ¢ Nej Det ved jeg | alt
Det motiverer det mere tillokkende, fordi det ikke
mig ofte til at kebe praesenteres som mere trovaerdigt.”
sundere varer” Hvordan blev dit indkeb pavirket af logoet?

22 svar omhandler at logoet har pavirket til at kebe mere sundt, grent og nagle-
hulsmarkede varer

11 svar omhandler at logoet motioverer til at kebe mere sundt samt satter over-
Hvad forbinder du logoet med? vejelser igang om mere sund kost

3 svar omhandler at logoet gar varerne mere interessante

100

PRAFERENCER OG INDK@BSVANER

Forbrugerne angiver, at de legger serligt vaegt pa lav
pris, kvalitet og sundhed, nar de handler.

69% af respondenterne har svaret at de spiser aftens-
mad med sin familie hver dag eller naesten hver dag.
10% svarede 4-6 gange om ugen. 6% svarede 1-3 gange
om ugen. 3% svarede t 2-3 gange om maneden eller
sjeldnere. 12% svarede, at de bor alene.

RESPONDENTER

4% af respondenterne svarer at de, de seneste tre ma-
neder hver dag eller naesten hver dag, har spist et ho-
vedmaltid, som stammer fra deres egen eller families
fangst eller fiskeri. 7% svarede 4-6 gange om ugen. 22%
svarede 1-3 gange om ugen. 39% svarede t 2-3 gange
om maneden eller sjeldnere. 28% svarede, at de bor
alene.
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RESPONDENTER
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Hvad legger du szerlig vaegt pa, nar du handler?

FROSSEN OG FRISK FRUGT OG GRANT

| forhold til frugt og grent fra frost svarede 61%, at de
spiser det flere gange om ugen.

73% respondenter svarede, at de spiser frisk frugt og
gront flere gange om ugen. Forbrugerundersegelsen
viser ogsa at ‘pris’, ‘starre udvalg’, ‘inspiration til opskrif-
ter’ samt 'tilgaengelighed’ er vaesentlige faktorer for at
spise bade mere frossen og frisk frugt og gront.
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KENDSKAB TIL OG BRUG AF NOGLEHULSMARKET

| forbrugerundersagelsen svarede 69,2%, at de kendte til neglehulsmarket og
hvad det star for. 41% svarede at de spiser naglehulsmarkede varer flere gange
om ugen. 61% svarede, at de fandt vareudbuddet tilstraekkeligt. 71% svarede at
prisen skal @&ndres for, at man spiser flere ngglehulsmaerkede varer. Nogle re-
spondenter kommenterede under svarkategorien "andet”, at logo skulle vaere
mere tydeligt i butikkerne samt vaere mere synligt, for at gare forbrugerne op-
marksomme pa produkterne.

“Mere synlighed/
opmarksomhed”

69,2%

KENDSKAB

ALKOHOLFRIE ALTERNATIVER Jeg drikker nzsten
aldrig alkohol og ikke
Nar vi ser pa de alkoholfrie alternativer, svarer 76% at de brug for et alternativ”

mindre end 1 gang om maneden drikker alkoholfrie alter-

nativer, hvor flere igen i ar har kommenteret at svarmulighe-

den ‘aldrig’ mangler. 60% svarer at de synes vareudbuddet af

alkoholfrie nydelsesdrikke er tilstraekkeligt eller er meget tilstraekkeligt, der
hvor de bor. 32% svarer 'starre udvalg’ til hvad der skal &ndres for at man val-
ger alkoholfrie alternativer, herunder svarer flere respondenter under ‘andet’, at
de ikke har interesse eller behov for at kebe produktet.
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