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Dyrevelfaerd i fokus og grenne valg pa
fremmarch: Den italienske forbruger 2025

Mange af fadevareklyngens produkter eksporteres til lande bade i og uden for Europa. Landbrug &
Fadevarer saetter derfor Igbende fokus pa madkultur, holdninger og adfaerd blandt forbrugere i andre
lande end Danmark, for derigennem at hjeelpe fgdevareproducenter med at tilrettelaegge
produktudvikling og markedsfering. Denne analyse fokuserer pa Italien, hvor Landbrug & Fadevarer
sammen med analysebureauerne Kantar og Wilke gennemfgrte en befolkningsundersggelse i juli
2025. Resultaterne sammenlignes, hvor muligt, med en tilsvarende analyse fra 2022 for at belyse
udviklingen.

De vigtigste indsigter er:

e
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67 pct. af de italienske forbrugere bruger mindre end 30 min. pa at lave aftensmad. | 2022 var
det 53 pct., hvilket betyder, at italienske forbrugere nu bruger mindre tid pa madlavning end for.

Italienerne spiser traditionel italiensk mad til aftensmad. De mest almindelige retter er salat, pizza
og pasta. Blandt kgdtyper er palaeg, kylling og fisk de mest populaere, mens de foretrukne
grentsager er tomat, salat, kartofler og lag.

Generelt er kylling den mest spiste kadtype i Italien, efterfulgt af fisk. 59 pct. spiser saledes
kylling mindst én gang om ugen, og 52 pct. spiser fisk mindst én gang om ugen.

Kad og grentsager spiller en central rolle i maltidsplanlaegningen for en tredjedel af forbrugerne.
23 pct. lader kgdet styre maltidet, mens lige sa mange i 2025 starter med det grenne - en stigning
fra 17 pct. i 2022.

| 2025 siger 39 pct. af de italienske forbrugere, at de spiser mindre kad end for to ar siden, hvilket
er flere end i 2022 (31 pct.). Isaer forbrugere over 60 ar svarer, at de har reduceret deres
kadforbrug. De vigtigste grunde til at skeere ned pa kad er relateret til personlig sundhed.

Italienske forbrugere er generelt mest positive over for italienske fedevarer, men mad fra EU
opfattes ogsa positivt. Mange forbrugere synes dog, det er sveert at vurdere fedevarer produceret
i andre lande, iseer fodevarer fra Danmark.

Flere forbrugere (33 pct.) teenker meget over dyrevelfeerd i 2025 end i 2022 (26 pct.). Kvinder
bekymrer sig generelt mere end maend om dyrevelfaerd.

Klima og beeredygtighed er vigtigt for mange italienske forbrugere. Omtrent 3 ud af 4 siger, at de
er interesserede i at spise klimavenligt, og at de teenker pa baeredygtighed, nar de kaber mad
og drikke. Dette er dog faldet en smule siden 2022. Jkologi er stadig vigtigt, men lidt feerre
vurderer det som “meget vigtigt/vigtigt” i 2025 (61 pct.), mod 73 pct. i 2022.

60 pct. af de italienske forbrugere er bekymrede for krig, og ca. halvdelen er bekymrede for global
opvarmning og forurening af miljg og natur. Bekymringer stiger generelt med alderen.

Mange har aendret adfeerd pa det seneste: 58 pct. har sparet pa vandet, 56 pct. pa varmen, og
47 pct. har kabt billigere fadevarer. 1 ud af 3 har undgaet produkter fra USA og Rusland.



Aftensmaltidet er klassiske italienske retter, men tilberedningen gar hurtigt

Italien er et naglemarked for dansk eksport og vurderes som et vigtigt og attraktivt marked for danske
virksomheder. | en nyligt gennemfert undersggelse foretaget i samarbejde med Wilke og Kantar
stiller Landbrug & Fadevarer skarpt pa de italienske forbrugere, for at kortlaegge deres adfaerd, bade
nar det kommer til fadevarer, men ogsa inden for emner som dyrevelfeerd, klima og baeredygtighed.

Farst et kig pa hvordan aftensmaden ser ud for de italienske forbrugere. Italienerne spiste traditionel
italiensk mad til aftensmad dagen fgr. De mest almindelige retter var salat, pizza, pasta, tomater og

ost. 7 pct. spiste ikke aftensmad dagen far.

Figur 1: Try to think back to yesterday. What did you have for dinner?
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Kilde: Analyse foretaget af Landbrug & Fadevarer, data fra Wilke og Kantar, juli 2025 n=2006. Abne svar i ordsky, hvor oftere neevnte ord
er forstarret.

Nar aftensmaltidet skal tilberedes, gar det hurtigt. Det er nemlig knap 7 ud af 10 italienske forbrugere,
der brugte max. 30 minutter pa tilberedning af aftensmaden dagen far, heriblandt 28 pct., der svarer,
at de brugte under 15 minutter. Dette billede har eendret sig lidt siden 2022, hvor feerre (5 ud af 10)
svarede under 30 minutter (53 pct.). Dvs., at italienerne i gennemsnit bruger mindre tid pa
madlavning nu end de gjorde i 2022.
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Figur 2: How long did you spend cooking dinner yesterday? How long did it take from the time you
started to prepare ingredients until it was ready to eat?
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Kilde: Analyse foretaget af Landbrug & Fadevarer, data fra Wilke og Kantar, juli 2025 n=1.893, (fik aftensmad dagen fer), juni 2022
n=1.887 (fik aftensmad dagen far).

Ifalge Euromonitor International, en global, uafhaengig markedsanalysevirksomhed, er salget af
pizza i Italien steget stat siden 2010, og deres prognose er, at det fortsat vil stige de kommende ar
ogsa. Dette er salg af frysepizza samt pizza pa kgl, og siger ikke noget om den hjemmelavede pizza.

Figur 3: Euromonitor International: Sales of Pizza in Italy, retail value RSP — EUR million
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Kilde: Euromonitor International. Pizza in Italy, October 2024. Pizza inkluderer frysepizza og pizza pa kel. Fra 2025 og frem er prognose.

Landbrug & Fedevarer Side 4 af 18




/Endrede planlzegningsvaner: Gront fir eget betydning i aftensmaden

31 pct. af italienerne planlaegger aftensmad ud fra bade k@d og gregnt - et fald fra 40 pct. i 2022. Til
gengeeld planleegger flere nu ud fra grgntsagerne. Netop det granne fokus i planleegningen er steget
fra 17 pct. i 2022 til 23 pct, i 2025, og tyder pa, at flere forbrugere har det granne farst i tankerne,
nar de planleegger aftensmaltidet. Omkring 23 pct. lader kadet veere udgangspunktet, hvilket er
ueendret siden 2022, mens 19 pct. starter med ris, pasta eller kartofler (ogsa uaendret).

| svarfordelingen ses der signifikante forskelle mellem maend og kvinder. Maend orienterer sig i
hgjere grad efter kadet og ud fra ris, pasta, kartofler, mens kvinder oftere planlaegger ud fra det
gregnne. Desuden er det ca. hver tredje (29 pct.) i alderen 70-80 ar, der planlaegger maltidet ud fra
det grenne, mens det kun er 16 pct. blandt de 30-39-arige.

De italienske forbrugere er relativt langt fremme i forhold til andre lande, nar det kommer til at
planlaegge ud fra det grgnne (23 pct.). | Tyskland er det blot 13 pct, i England 10 pct., i Sverige 8
pct. og i Danmark 8 pct. der planleegger aftensmadsmaltidet ud fra det grgnne.

Figur 4: Which of the following statements do you most agree with when thinking about what to have
for dinner?
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Kilde: Analyse foretaget af Landbrug & Fedevarer, data fra Wilke og Kantar, juli 2025 n=2.006, juni 2022 n=2.014. NB: * markerer, at
‘Don’t know’ som svarmulighed ikke var inkluderet i 2022, og kan derfor ggre en direkte sammenligning mellem arene usikker. Ikoner for
mand og kvinde indikerer en overrepraesentation af dette ken pa svarmuligheden.

Pilaeg, kylling og fisk topper listen over kedtyper

For 66 pct. af de italienske forbrugere indgik der en form for ked i aftensmaltidet aftenen forinden.
Det var seerligt palaeg, som var populaert dagen for. Herefter kommer kylling pa andenpladsen og
fisk pa tredjepladsen. 3 ud af 10 (32 pct.) spiste ikke kad og/eller fisk, og blandt dem, ses et
signifikant overtal af kvinder (35 pct.) vs. maend (29 pct.). Det er ogsa oftere de eeldre aldersgrupper
(60+ ar), der ikke spiser kad til aftensmad fremfor de yngre aldersgrupper (<40 ar). Dermed harer
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Italien til blandt de undersagte markeder, hvor der er flest forbrugere, som ikke spiste kad/fisk til
garsdagens aftensmad. | Tyskland var det 20 pct., i England 17 pct. og i Sverige 17 pct. | Danmark
ligger det ogsa pa 17 pct.

Figur 5: Were any of the following included in your dinner yesterday?
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Cold cuts/deli cuts (e.g. sliced ham, turkey, roast beef) _ 20%
Chicken / Poultry (e.g. chicken roast, thigh, breast, fillet) - 15%
Fish (e.g. salmon, tuna, mackerel) - 13%

Beef (e.g. minced beef, beef cuts, steak) - 8%

Pork (e.g. minced pork, pork cuts, roast) - 7% 66 pct. fik en form for kgd
il aftensmaden dagen far
Processed meat (e.g. sausages, bacon, meatballs, spareribs) . 6%
Seafood / shellfish (e.g. prawns, lobster, mussels) . 5%
Veal (e.g. veal chop, stew meat, tenderloin) I 3%
Lamb (e.g. lamp chop, shank, filet) I 1%
Other meat I 3%

Plant based meats (e.g. made of corn, pea/soy protein) I 2%

(No meat, fish, poultry and cooked meats were included in the dish _ 32% )

Kilde: Analyse foretaget af Landbrug & F@devarer, data fra Wilke og Kantar, juli 2025 n=1.893 (fik aftensmad dagen far).

Nar der sparges til, hvor ofte kad og fisk indgar i kosten generelt, er kylling, fisk og paleeg ogsa de
mest populaere valg. 59 pct. spiser kylling mindst én gang om ugen, 52 pct. spiser fisk ugentligt, og
48 pct. har palaeg pa menuen hver uge. Oksekad og svinekad folger derefter og indgar typisk hver
anden eller tredje uge, mens lam spises betydeligt sjaeldnere end de @vrige kgdtyper.

Figur 6: How often do you eat the following types of meat?
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Kilde: Analyse foretaget af Landbrug & Fadevarer, data fra Wilke og Kantar, juli 2025 n=2.006
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Bade meend og kvinder angiver ligeligt, at de spiser kylling, fisk og palaeg ugentligt, men nar det
geelder oksekad, er der en signifikant forskel: 36 pct. af maendene spiser oksekad ugentligt mod 31
pct. af kvinderne. Det samme meanster ger sig gaeldende for bade grisekgdet og det forarbejdede
kad, der ogsa oftere spises af maend. Der er desuden ogsa variationer pa tveers af aldersgrupper.
Kylling er mest populeaert blandt de 18-39-arige og mindst populeert hos de 60-80-arige, mens
oksekgd oftere spises af de 30-39-arige og sjaeldnere af de 60-69-arige.

God smag og nemhed er centrale valgkriterier hos de italienske forbrugere

Nar de italienske forbrugere angiver hvorfor de veelger de enkelte kadtyper, gar to kriterier igen pa
tveers: god smag og hurtig/nem tilberedning. Smag er isaer begrundelsen for valg af gris (46 pct.),
efterfulgt af fisk (41 pct.) samt oksekad og palaeg (40 pct). Kylling - den kadtype, der spises oftest -
veelges primeert, fordi det er nemt at tilberede og har et lavt fedtindhold. Fisk foretreekkes for sine
sundhedsfordele, den gode smag og det hgje proteinindhold. Hgjt protein ligger derudover ogsa i
top-5 for oksekad, men ikke for de @vrige kadtyper. “Mest veerdi for pengene” er i top-5 for bade
kylling og gris, men ikke for de andre kedtyper. “God maethed” er i top-5 for oksekad, gris og
forarbejdet kad, hvorimod lavt fedtindhold her prioriteres lavere (blandt top-5 kun hos kylling og fisk).

Figur 7: What are the reasons when you choose to have [X] for dinner? Top-5

Kylling Fisk
0% 20% 40% 60% 80% 100% 0% 20% 40% 60% 80% 100%
Quick and easy to prepare NN 37% [Good taste M% ]
Low fat content | 34% Healthy 38%
Good taste I 33% Low fat content 31%
Most value for money [ 28% Fresh 29%
Suitable for everyday food [ 26% Rich in protein 29%
Palzeg Okseked
0% 20% 40% 60% 80% 100% 0% 20% 40% 60% 80% 100%
Quick and easy to prepare 42% [ Good taste 40% ]
Good taste 40% Quick and easy to prepare 29%
Something for everyone /.. 26% Rich in protein 28%
Inviting and delicious 24% Satiates well 23%
Suitable for everyday food 20% Something for everyone.. 20%
Grisekod Forarbejdet ked
0% 20% 40% 60% 80% 100% 0% 20% 40% 60% 80% 100%
[ Good taste IEEG—46% | | Good taste mmmm— 33% |
Quick and easy to prepare I 34% Quick and easy to prepare [ 24%
Most value for money I 32% Inviting and delicious M 24%
Something for everyone /.. I 25% Satiates well M 23%
Satiates well I 25% Something for everyone.. Il 21%

Kilde: Analyse foretaget af Landbrug & Fgdevarer, data fra Wilke og Kantar, juli 2025. Kylling n=1.178, fisk n=1.039, palaeg n=957,
oksekad n=671, griseked n=516, forarbejdet kad n=380 (spiser det 1+ gange om ugen). Top-5 udsagn vist her.
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Italienerne vaelger supermarkedet til ked, men slagteren har regionale fans

De fleste italienske forbrugere keber primeert deres kad i et supermarked (60 pct.), men omkring
halvdelen kaber ogsa kad fra en slagterforretning. 15 pct angiver madafdelingen i et stormagasin og
11 pct. angiver discountsupermarked. Et naermere kig pa tallene, viser store regionale forskelle i
preeferencer for, hvor man keber kagd. Regioner mere nordpa foretraekker supermarkederne, mens
regioner sydpa foretraekker slagteren.

Figur 8a: Where do you primarily buy meat?
0% 20% 40% 60% 80% 100%

47%

Supermarket

Butchers shop

Food section in department store

Discount supermarket

Local market (e.g. street food fair, market halls etc.)
Convenience store (e.g. 7eleven etc)

Via home delivery/online

Other | 1%
| don't buy meat I 4%

Don't know | 0%

Figur 8b: Where do you primarily buy meat? Delt ud pa regioner

0% 20% 40% 60% 80% 100%
I,  74% ® Emilia-Romagna
I 687 = Lombardia

Supermarket 54% Sicilia
52% Campania
48% Puglia

0% 20% 40% 60% 80% 100%
I 34% m Emilia-Romagna
e 38% u Lombardia

Butchers shop 64% Sicilia
65% Campania
57% Puglia

Kilde: Analyse foretaget af Landbrug & Fedevarer, data fra Wilke og Kantar, juli 2025, n=2.006. Mulighed for flere svar. Regioner med
signifikante forskelle vist her; Emilia-Romagna n=152, Lombardia n=370, Puglia n=134, Campania n=186, Sicilia n=172.
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Tomaten topper grontsagsuniverset

Blandt de forbrugere, der fik aftensmad dagen fer, indgik der grgntsager i maltidet hos 85 pct. af
deltagerne. Seaerligt tomat var populeert, hvor 4 ud af 10 havde netop tomaten pa tallerkenen aftenen
inden. Derefter folger salat, kartofler, Iag og gulergdder. | svarmuligheden ’other’ blev grentsagen
‘courgette’ (squash) neevnt ofte i de dbne svar. | 2022 sa vi samme rangering, hvor tomat og salat
var de mest spiste grgntsager blandt de italienske forbrugere. Sammenlignet med andre markeder i
Europa, ser vi, at grgntsager i aftensmaltidet indgik hos 84 pct. forbrugere i Sverige (ar 2024), 89
pct. i England (ar 2024) og 81 pct. i Tyskland (ar 2025).

Figur 9: Were any of the following included in your dinner yesterday?

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Tomato NG /1%
Lettuce NG 21%
Potatoes I 16%
Onion N 15%
Carrots I 12%
Cucumber I 10%
Bell pepper M 8%
Aubergine I 8%
Green beans I 7%
Corn M 6%
Mushrooms Wl 5%
Peas Il 5% 85%
Spinach M 4%
Avocado M 3%
Chickpeas M 3%
Root vegetables B 2%
Broccoli B 2%
Cabbage B 2%
Lentiis B 2%
Leeks 1 1%
Cauliflower 1 1%
Edamame 1| 1%
Other I 12%
None of the above M 14%
Don'tknow | 1%

Kilde: Analyse foretaget af Landbrug & Fgdevarer, data fra Wilke og Kantar, juli 2025 n=1.893 (fik aftensmad dagen far).

| 2025 svarer hele 42 pct. af de italienske forbrugere, at de spiser flere grentsager nu end for to ar
siden. Sammenlignet med andre markeder, angiver ca. en tredjedel af forbrugerne i Sverige (27 pct.
i 2024) og i England (35 pct. i 2024), at de spiser flere gregntsager end for to ar siden. Langt
storstedelen (50 pct.) rapporterer dog et uaendret indtag af grentsager. Vi sa det samme billede i
2022. Det er i hgjere grad kvinder (45 pct.) fremfor maend (39 pct.), der har e@get deres

grontsagsindtag i Italien.

<
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Figur 10: Would you say that you eat more or less vegetables today than 2 years ago?

100%
90% m2022 m2025
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70%
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20%

10% 5% 7% .

oo = BN e %

| eat more | eat about the same | eat less | don't eat vegetables at all

Kilde: Analyse foretaget af Landbrug & Fadevarer, data fra Wilke og Kantar, juli 2025 n=2.006, juni 2022 n=2.014.

Halvdelen af italienerne har kedfrie maltider hver uge

Sterstedelen af de italienske forbrugere angiver, at de spiser kadfrit én eller flere dage om ugen, og
det er ligeligt fordelt blandt maend og kvinder. 13 pct. angiver, at de som hovedregel spiser kgd hver
dag, og denne gruppe er overrepraesenteret af maend (16 pct.). 21 pct total angiver, at de som
hovedregel spiser planterigt, og det er iseer kvinder (24 pct.). Inden for aldersgrupper ser vi ingen
signifikante forskelle.

Figur 11: Which of the following descriptions best fits you when thinking about your eating habits in
general?
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Generally, | eat meat every day [ 13% w

o O
[ | eat meat-free meals one or more days a week _ 51% ] w ﬂ

Generally, | eat plant-based food, low amounts of meat and _ 219,
moderate amounts of eggs, fish and dairy ° ﬂ

| generally don't eat meat, but it happens on special occasions - 7%
| never eat meat, but | eat fish I 3%
I never eat meat and fish || 2%
| never eat meat, fish, eggs or dairy | 1%
other | 1%

Don't know I 1%

Kilde: Analyse foretaget af Landbrug & Fedevarer, data fra Wilke og Kantar, juli 2025 n=2.006. Ikoner for mand og kvinde indikerer en
overrepraesentation af dette ken pa svarmuligheden. Svarmuligheden "I eat meat-free meals one or more days a week” er ligeligt
repreesenteret blandt maend og kvinder.
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| unders@gelsen har man ogsa spurgt de italienske forbrugere, om de efter egen opfattelse har gget
eller reduceret deres kgdindtag de seneste to ar. Resultatet viser, at 39 pct. mener, at de spiser
mindre kad nu end for to ar siden - en stigning i forhold til analysen fra 2022, hvilket kan indikere et
gget fokus pa kadfrit forbrug. 7 pct. angiver, at de spiser mere kad, mens 51 pct. vurderer, at deres
forbrug er uaendret. Om denne tendens blandt italienske forbrugere ogsa afspejles i faktiske salgstal,
vides ikke.

Figur 12: Would you say that you eat more or less meat today than 2 years ago?

100%
m2022 m2025

90%

80%

70%

60% 55%
51%
50%
39%
40%
31%
30%
20%
10%
0% I — —
| eat less | eat about the same | eat more | don't eat meat at all

Kilde: Analyse foretaget af Landbrug & F@devarer, data fra Wilke og Kantar, juli 2025 n=2.006, juni 2022 n=2.014.

Kigger vi naermere pa de forskellige segmenter, ser vi, at det i hgjere grad er kvinder (42 pct.) fremfor
maend (37 pct.), der har reduceret deres kgdforbrug. Vi ser ogsa, at tallet stiger med alderen.
Forbrugere over 60 ar (53 pct.) har saledes markant reduceret deres kadforbrug, mens forbrugere
under 40 ar ikke har reduceret deres kgdforbrug i samme omfang (som f.eks. de 18-29-arige, der
har reduceret deres kgdforbrug med 28 pct.

Blandt dem, der angiver, at de spiser mindre kad eller slet ikke spiser kad, er den primaere grund
relateret til personlig sundhed. 44 pct. angiver saledes, at det er bedre for deres velbefindende
(wellbeing), 38 pct. angiver, at det er sundere ikke at spise kad eller sa meget kad, og 34 pct. angiver,
at det er bedre for kroppen. Svarmuligheder relateret til dyrevelfeerd og beeredygtighed naevnes pa
4. og 5. pladsen (graf ikke vist her).

Fodevarer fra hjemlandet scorer hgjest

Italienske forbrugere er generelt mest positive omkring italienske fadevarer, men mad fra EU
opfattes ogsa positivt. Spgrger man italienerne om, hvad der kendetegner fadevarer produceret i
Italien og sammenligner med forskellige andre lande, sa er svaret, at italienske fedevarer iszer er af
hgj kvalitet (49 pct.) og smager godt (45 pct.). Generelt er de italienske forbrugere positive omkring
de italienske fedevarer, som de vurderer til at vaere bedst i alle henseender, dette sammenlignet
med bade fgdevarer fra EU, Tyskland, Danmark, Holland, Spanien og USA. USA scorer hgjest pa

L
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'ingen af disse’, hvilket kan indikere en lavere interesse, en svagere tilknytning, en lavere praeference
og/eller en generelt mindre positiv indstilling til amerikanske fadevarer.

Danske fagdevarer scorer mellem 7 og 13 pct. pa alle parametre. Mange forbrugere finder det svaert
at vurdere fegdevarer produceret i andre lande, iseer fgdevarer fra Danmark, hvor 48 pct. siger 'ved
ikke'. Dvs. halvdelen af de italienske forbrugere ikke ved, hvordan de vil vurdere de danske
fedevarer. Her ligger der saledes et potentiale ift. kendskab og yderligere dansk eksport af fgdevarer
til Italien.

Figur 13: What characterizes food produced in each of the following regions or countries?
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High quality 13%
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High nutrient content 8%
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None of the above 7%
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on't know 49%
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Kilde: Analyse foretaget af Landbrug & F@devarer, data fra Wilke og Kantar, juli 2025 n=2.006.
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Stigende fokus pd dyrevelfzerd, mens klima og ekologi mister lidt terrzen, dog
stadig hejt prioriteret sammenlignet med andre lande

| 2025 er der flere italienske forbrugere (33 pct.) end i 2022 (26 pct), som i hgj grad tager dyrevelfeerd
med i deres overvejelser - seerligt blandt kvinder, hvor andelen er 38 pct. En tredjedel af forbrugerne
teenker af og til over dyrevelfeerd og udtrykker en vis bekymring. Samlet set viser tallene, at hele 67

pct. af de italienske forbrugere bekymrer sig om dyrevelfeerd i stgrre eller mindre grad. Maend er
generelt mindre tilbgjelige til at bekymre sig om dyrevelfeerd end kvinder.

Figur 14: The following statements may describe different attitudes to animal welfare. Which of the
following statements best describes your attitude to animal welfare?
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. . . [ EE ]
| think a lot about animal welfare, and I'm generally concerned _ 26% /\O 67 pct. bekymrer sig |

2025 om dyrevelfeerd
| sometimes think about animal welfare, and I'm a litle KN 34%

concered I
[ 1
90
| think about animal welfare, and I'm not concerned u 24%
0
s "
' . . . (]
| don't think much about animal welfare, only sometimes - 10% 52022
[ ]
7%
Animal welfare is not something | think about .-40/ ° w
0
4%
*Don't know . °

Kilde: Analyse foretaget af Landbrug & Fedevarer, data fra Wilke og Kantar, juli 2025 n=2006, juni 2022 n=2014. NB: * markerer, at ‘Don’t
know’ som svarmulighed ikke var inkluderet i 2022, og kan derfor gere en direkte sammenligning mellem arene usikker. Ikoner for mand
og kvinde indikerer en overrepraesentation af dette ken pa svarmuligheden.

Mange forbrugere teenker over dyrevelfeerd, isser ved keb af kad. Kylling skiller sig ud som den
kadtype, der oftest veekker overvejelser om dyrevelfeerd. Bekymringen er mindre ved mejeri-
produkter, geg og fisk.

7 ud af 10 italienske forbrugere angiver, at de i stigende grad interesserer sig for klimavenlig mad,
det geelder seerligt kvinder. |1 2022 var tallet 8 ud af 10, sa interessen er faldet lidt. Italien ligger dog
stadig langt over andre europeeiske lande. Til sammenligning er det '’kun’ 51 pct. i Tyskland, 55 pct.
i England og 49 pct. i Sverige, der deler samme interesse.

e
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Figur 15: How much do you agree or disagree with the following statements? — | am becoming more
and more interested in eating climate-friendly food
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Kilde: Analyse foretaget af Landbrug & F@devarer, data fra Wilke og Kantar, juli 2025 n=2.006, juni 2022 n=2.014.

Italienske forbrugere har generelt stor opmaerksomhed pa baeredygtighed i forbindelse med kgb af
mad og drikke. 67 pct. teenker over klima og beeredygtighed ved indkgb - et lille fald fra 74 pct. i
2022. Trods faldet ligger Italien stadig markant over andre europaeiske lande: ’kun’ 55 pct. i Tyskland,
45 pct. i England og 57 pct. i Sverige udviser samme opmaerksomhed.

Figur 16: To what extent do you consider sustainability when buying food and drinks?
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Kilde: Analyse foretaget af Landbrug & F@devarer, data fra Wilke og Kantar, juli 2025 n=2.006, juni 2022 n=2.014.

Adspurgt til gkologi og vigtigheden af, at ens mad er gkologisk produceret, svarer 6 ud af 10, at det
er meget vigtigt/vigtigt. | 2022 var det 7 ud af 10, sa vi ser et lille fald i forbrugeres fokus pa gkologi
sammenlignet med den tidligere maling.
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Figur 17: How important is it to you that your food is produced organically?
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Kilde: Analyse foretaget af Landbrug & F@devarer, data fra Wilke og Kantar, juli 2025 n=2.006, juni 2022 n=2.014.

Krig og klimakrise bekymrer de italienske forbrugere mest

| undersggelsen fortsaetter man med at spgrge ind til udfordringer, som verden kan sta over for de
naeste 10-15 ar. Her er det hele 60 pct. af de italienske forbrugere, der udtrykker bekymring for ’krig
og geopolitiske konflikter i verden’. Denne svarmulighed var ikke med i 2022, sa det er ikke muligt
at sammenligne og se, om der er sket en udvikling her. Den er medtaget i 2025, da vi i andre
undersggelser kan se, at det er noget, der optager og bekymrer mange forbrugere.

Derudover er ca. halvdelen i 2025 bekymrede for ’global opvarmning’, *forurening af miljg og natur’,
samt 'ophobning af plastik i naturen’. | 2022 var andelen, der bekymrede sig om dette, lidt hgjere,
om end andringen fra 2022 til 2025 kan skyldes tilfgjelsen af en relevant og vedkommende
svarmulighed i 2025, som veelges af hele 65 pct. af deltagerne og maske kan 'skygge’ for valget af
andre svarmuligheder. Sa det er sveert at sige, om der her er sket en reel andring.

'Stigende fadevarepriser kommer fgrst ind pa en 5. plads over fremtidsbekymringer. Dette er en
anderledes rangering end i Australien, hvor en lignende befolkningsundersagelse er gennemfart pa
samme tidspunkt i 2025. Australierne ser saledes de stigende fgdevarepriser som den stgrste
bekymring, og krig ligger pa en 2. plads. Australierne ligner her danskerne, der i november 2024
ligeledes havde ’krige og konflikter i verden’ pa en 1. plads efterfulgt af 'stigende priser pa fadevarer’
pa en 2.plads.
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Figur 18: Some would argue that the world may face the following challenges for the next 10-15 years.
Are there any of these that you are particularly concerned about?
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Kilde: Analyse foretaget af Landbrug & Fadevarer, data fra Wilke og Kantar, juli 2025 n=2.006, juni 2022 n=2.014. NB: * markerer, at
denne svarmulighed ikke var med i 2022.

Generelt er flere kvinder end maend bekymrede. Kvinder er iszer bekymrede for krig (64 pct.), global
opvarmning (61 pct.) og forurening (57 pct.), mens maend i hgjere grad end kvinder er bekymrede
for den voksende befolkning (26 pct.). Der ses yderligere en tydelig sammenhaeng mellem alder og
bekymring. Generelt stiger bekymringen med alderen for alle udsagn. Som eksempel kan ses, at 72
pct. af de 70-80-arige er bekymrede for krig, mens det ’kun’ er 52 pct. blandt de 18-29-arige.
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Italienerne sparer pa ressourcer og undgiar madspild

6 ud af 10 italienske forbrugere undgar i hgjere grad madspild end tidligere. Samtidig har 58 pct.
skruet ned for vandforbruget og 56 pct. har sparet pa varmen. Ligeledes angiver 56 pct., at de er
begyndt at spise sundere. Derudover ser vi, at omkring halvdelen genbruger mere samt kaber flere
varer pa tilbbud. Disse tendenser peger pa en eendring i forbrugeradferden, hvor bade
baeredygtighed og sundhed kan spille en stadig starre rolle.

Figur 19: Thinking about your behavior recently, have you been doing any of the following activities
more or less than usual, or is it about the same as usual?
Her vises kun svarmuligheden ‘det gar jeg mere’ pa tveers af alle udsagn
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Kilde: Analyse foretaget af Landbrug & Fedevarer, data fra Wilke og Kantar, juli 2025 n=2.006, juni 2022 n=2.014. Her vises kun
svarmuligheden 'det ger jeg mere’ pa tveers af alle udsagn. Andre svarmuligheder inkluderede ‘ingen aendring’, 'det ger jeg mindre’ og
‘ved ikke'.
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Opsummering og konklusion

Italien er et centralt marked for dansk fodevareeksport, og analysen giver indblik i italienske
forbrugeres madvaner og holdninger. Aftensmaden er typisk traditionelt italiensk med retter som
pasta, pizza, salat og ost. 57 pct. bruger under 30 min. pa madlavning - en stigning siden 2022,
hvilket indikerer @get fokus pa hurtige maltider.

Planleegningen af maltidet viser en aendring fra lignende undersggelse i 2022: feerre tager nu
udgangspunkt i kgdet, nar aftensmaden skal planleegges, et fald fra 40 til 31 pct., mens flere
planleegger ud fra det grgnne, en stigning fra 17 til 23 pct.). Italien ligger dermed foran andre
europeeiske lande i grgntfokus. Alligevel indgik kad eller fisk i knap 7 ud af 10 maltider dagen for,
iseer paleeg, kylling og fisk, mens 32 pct. spiste kadfrit. Smag og nem tilberedning er de vigtigste
kriterier for valg af ked, mens sundhed og lavt fedtindhold iseer driver valget af kylling og fisk.
Grgntsager indgar i 85 pct. af maltiderne, iseer tomat og salat. Samtidig angiver sterstedelen af
italienerne, at de har kadfrie dage, og 39 pct. angiver, at de har reduceret kgdforbruget de seneste
to ar — dette geelder iseer kvinder og 60+ aldersgrupper.

Dyrevelfeerd fylder mere end tidligere (33 pct. tager det i hgj grad med i overvejelserne), og 67 pct.
bekymrer sig i nogen grad. Klimavenlig mad og baeredygtighed er fortsat vigtige temaer, men
interessen er faldet lidt siden 2022, fra 74 pct. til 67 pct. Jkologi er vigtigt for 6 ud af 10, men ogsa
her ses et lille fald siden 2022. Forbrugerne er desuden optaget af globale udfordringer: 60 pct.
bekymrer sig om krig og geopolitiske konflikter, mens klima og miljg stadig rangerer hgijt, dog lidt
lavere end tidligere. Mange har eendret adfeerd i retning af mindre madspild, lavere ressourceforbrug
og sundere kost.

Italienske forbrugere forbinder egne fgdevarer med hgj kvalitet og god smag, mens danske
fedevarer har lav kendskabsgrad - 48 pct. svarer "ved ikke”. Dette peger pa et potentiale for gget
synlighed og branding af danske styrker som kvalitet, smag og ansvarlig produktion.

Analysen viser et marked i forandring, hvor hurtige maltider, grent fokus, dyrevelfeerd og
baeredygtighed spiller en stadig starre rolle. Selvom kad fortsat er centralt, er der en tydelig tendens
mod reduceret kgdforbrug og @get interesse for plantebaserede alternativer. Mange italienere har
ikke en klar opfattelse af danske produkters styrkepositioner. For danske fadevareproducenter ligger
der derfor et stort potentiale i at kommunikere styrker som smag, kvalitet og ansvarlighed ved de
danske produkter - isser med fokus pa emner som dyrevelfeerd, gkologi og baeredygtighed.

Om analysen

Analysen er baseret pa data indsamlet af Wilke og Kantar for Landbrug & Fadevarer i juli 2025. |
undersggelsen deltog 2.006 repraesentativt udvalgte italienske forbrugere i alderen 18-80 ar.
Undersagelsen er en del af en stgrre kortlaegning af forbrugeradfeerd i en raekke lande, som er
relevante for Landbrug & Fedevarers arbejde og medlemmer. | analysen inddrages resultater fra
lignende befolkningsundersggelser; Sverige 2024 n=1000, England 2024 n=2002, Tyskland 2025
n=3005, Australien 2025 n=4023. Data indsamlet af analysebureauerne Wilke og Kantar pa vegne
af Landbrug & Fgdevarer.

Billedet pa forsiden er fra www.pexels.com fotograf: Jacob Morch
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